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Yksi keskeisimmistä periaatteista julkisten hankintojen toteuttamisessa on, että hankinnat suoritetaan
kilpailullisilla markkinoilla. Kilpailulliset markkinat takaavat, että ostaja saa mahdollisimman saa
mahdollisimman hyvän hinta/laatusuhteen hankkimilleen tavaroille ja palveluille. On tärkeää selvittää, miten
kilpailullisuus toteutuu julkisissa hankinnoissa, ja miten tarjoajat kokevat kilpailun vaikuttavan heidän
osallistumishalukkuuteensa kilpailutuksiin.
Tässä selvityksessä tarkastellaan empiirisesti julkisia hankintoja ostajan (hankintatoimi) ja tarjoajan
(yritykset, yhteisöt) näkökulmasta. Valitut näkökulmat tukevat toisiaan, koska hankintamarkkinan
kilpailullisuus vaikuttaa yritysten halukkuuteen osallistua tarjouskilpailuihin. Teoreettisina viitekehyksinä
toimivat Porterin (1979) viiden voiman malli ja huutokauppojen teoria. Tutkimusaineistoina ovat
pohjoiskarjalaisille pk-yrityksille syksyllä 2012 suunnattu kysely ja Joensuun seudun hankintatoimen
hankinnat vuodelta 2011. Aineistoja analysoidaan tilastollisilla menetelmillä.
Julkisten hankintojen kilpailullisuutta analysoitaessa havaitaan, että markkinan kilpailullisuus toimii
huutokauppateorian ennustamalla tavalla. Tarjoajien määrän kasvu markkinalla lisää hintakilpailua, mutta
myöskin kaikkien tarjousten hajontaa. Tarjoajien määrää kilpailutuksissa nostavat tarjouksiin tutustuneiden
yritysten lukumäärä sekä useamman kuin yhden tarjoajan kanssa tehtävät hankintasopimukset. Sitä vastoin
osiin jaetut hankinnat ja tavarahankinnat ovat todennäköisemmin hankintoja, joihin ei saada kuin yksi
tarjous.
Yritysten näkemykset kilpailusta julkisissa hankinnoissa viittaavat siihen, että halukkuutta osallistua julkisiin
hankintoihin lisäävät yrityksen suurempi koko ja se, että yrityksen pääasiallisen asiakastyyppi on julkiset
organisaatiot (B2P-yritykset) tai toiset yritykset (B2B-yritykset). Erityisesti kilpailijaorientoituneet B2P-
yritykset ovat aktiivisia julkisissa hankinnoissa. Yritykset näkevät yhtenä ongelmana tiedonsaannin
hankinnoista. Porterin viiden voiman malli osoittaa, että yritykset, jotka pitävät toimialansa sisäistä
kilpailutilannetta kovana, ottavat osaa julkisiin hankintoihin innokkaammin. Sitä vastoin uusien tulokkaiden
uhka ja yrityksen toimittajien suuri neuvotteluvoima vähentää osallistumisaktiivisuutta.
Tarjoajien lukumäärän kasvu tehostaa kilpailutuksia, minkä vuoksi hankinnoissa tulisi tavoitella jätettyjen
tarjousten lukumäärän kasvattamista. On suositeltavaa, että yrityksiä kannustetaan osallistumaan julkisiin
hankintoihin esimerkiksi suosimalla sopimustyyppejä, jotka kannustavat jättämään tarjouksia. Koska
kilpailutuksiin tutustuneiden yritysten määrä vaikuttaa merkittävästi jätettyjen tarjousten lukumäärään ja
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11. JOHDANTO
Julkisten hankintojen kilpailullisuus sekä hankintojen vaikutus kilpailuun eri toimialoilla on ajankohtainen
kysymys, kun Euroopan Unionin puitteissa pyritään helpottamaan pk-yritysten ja uusyritysten osallistumista
julkisiin hankintoihin. Julkisen sektorin järjestämissä kilpailutuksissa tulisi olla riittävä määrä yrityksiä, jotta
kilpailutuksista saataisiin hyötyjä. Hankintayksiköt on velvoitettu hyödyntämään kilpailua, jotta julkinen
sektori saa parhaan mahdollisen hinta/laatusuhteen kilpailutuksista (Kuusniemi-Laine ja Takala 2008).
Markkinaympäristöllä on suuri merkitys hyötyihin, joita julkinen hankkija voi saada kilpailutuksista
esimerkiksi sosiaalisten/taloudellisten tavoitteiden saavuttamisessa, tavaroiden ja palveluiden laadussa ja
toimitusvarmuudessa sekä tarjousten hintatasossa ja tarjotuissa määrissä (Thai 2001). Toimiva markkina,
jossa on riittävä määrä ostajia ja tarjoajia, on hyvä hintatason ja laadun tae lyhyellä aikavälillä, mutta
pitkällä aikavälillä tilanne voi muuttua epäedulliseksi (Kim ja Brown 2012). Niinpä julkisen sektorin tulisi
omalta osaltaan toimia siten, että markkinoilla olisi riittävästi yrityksiä nykyhetkellä ja myös tulevissa
kilpailutuksissa.
Tässä raportissa tarkastellaan kilpailun teemaa julkisten hankintojen yhteydessä empiirisesti yritysten ja
kilpailutuksen järjestäjän näkökulmasta. Teoreettisena viitekehyksenä toimivat Porterin (1979) viiden
voiman malli ja huutokauppojen teoria. Keskeisiä kysymyksiä ovat (1) toimivatko julkisen sektorin
hankinnat kilpailullisesti ja (2) kuinka toimialojen kilpailuolosuhteet ja yritysten kilpailuetuun tähtäävät
strategiat vaikuttavat yritysten osallistumiseen julkisen sektorin hankintoihin. Käytetty empiirinen aineisto
koostuu pohjoiskarjalaisille pk-yrityksille syksyllä 2012 suunnatusta kyselystä sekä Pohjois-Karjalan kuntien
ja muiden yhteistyökumppanien julkiset hankinnat keskitetysti hoitavan Joensuun hankintatoimen
sähköisestä hankinta-arkistosta kerättyjen vuoden 2011 kilpailutusten tiedoista. Tutkimusaineistoja
analysoidaan tilastollisilla menetelmillä.
Tarkastelussa tulee esiin sekä kilpailullisuus tarjouskilpailuissa että yritysten näkemykset oman toimialansa
kilpailullisuudesta. Valitut näkökulmat tukevat toinen toisiaan – yritysten osallistuminen tarjouskilpailuihin
(mikä vaikuttaa tarjouskilpailuiden kilpailullisuuteen) selittyy osin yrityksen oman toimialan
kilpailuolosuhteilla sekä yrityksen omaksumalla strategialla. Vastaavasti kilpailu tarjouskilpailuissa vaikuttaa
yritysten laajentamismahdollisuuksiin ja kannattavuuteen pitkällä aikavälillä. Esimerkiksi toimialalla A
toimiva yritys voi toimialansa kilpailuolosuhteiden ja omaksumansa strategian mukaisesti päättää etsiä
kilpailuetuaan (muihin yrityksiin nähden) julkisen sektorin tarjouskilpailuihin osallistumalla. Kehittämällä
2kykyään organisoida toimintansa ja kohdentaa resurssinsa yritys voi saavuttaa kilpailuetua, mikä
myötävaikuttaa yrityksen mahdollisuuksiin voittaa tarjouskilpailuja.
Raportissa havaitaan, että markkinan kilpailullisuus toimii huutokauppateorian ennustamalla tavalla.
Tarjoajien määrän kasvu markkinalla lisää hintakilpailua, mutta myöskin kaikkien tarjousten hajontaa, mitkä
molemmat ovat teorian ennusteiden mukaisia lopputuloksia. Tarjoajien määrää kilpailutuksissa nostavat
tarjouksiin tutustuneiden yritysten lukumäärä sekä useamman kuin yhden tarjoajan kanssa tehtävät
hankintasopimukset. Sitä vastoin osiin jaetut hankinnat ja tavarahankinnat ovat todennäköisemmin
hankintoja, joihin ei saada kuin yksi tarjous. Tulokset osoittavat, että hankintojen kohteilla, yritysten
tietämyksellä hankinnoista ja sopimustyypeillä on vaikutusta yritysten halukkuuteen osallistua hankintoihin.
Yritysten näkemykset kilpailusta julkisissa hankinnoissa viittaavat siihen, että yrityksen suurempi koko ja
sen pääasiallisen asiakastyypin ollessa julkiset organisaatiot (B2P-yritykset) tai toiset yritykset (B2B-
yritykset) lisäävät julkisiin hankintoihin osallistumisaktiivisuutta. Erityisesti kilpailijaorientoituneet B2P-
yritykset ovat aktiivisia. Tiedonsaanti hankinnoista nähdään ongelmana. Porterin viiden voiman malli
osoittaa, että toimialansa sisäistä kilpailutilannetta kovana pitävät yritykset ottavat osaa julkisiin
hankintoihin muita innokkaammin. Sitä vastoin osallistumisaktiivisuuteen negatiivisesti vaikuttavat uusien
tulokkaiden uhka ja yrityksen toimittajien suuri neuvotteluvoima.
Saadut tulokset osoittavat, että tarjoajien lukumäärän kasvu tehostaa kilpailutuksia, joten hankinnoissa olisi
syytä tavoitella jätettyjen tarjousten lukumäärän kasvattamista. Yrityksiä tulisi kannustaa osallistumaan
julkisiin hankintoihin esimerkiksi käyttämällä enemmän sopimustyyppejä, jotka kannustavat tekemään
tarjouksia. Koska kilpailutuksiin tutustuneiden yritysten määrällä on merkittävä vaikutus jätettyjen
tarjousten lukumäärään ja toisaalta yritykset kokevat tiedonsaannin ongelmaksi, olisi keskeistä saada
viestitettyä avoimista tai tulevista kilpailutuksista yrityksille hyvissä ajoin, mikä voisi nostaa yritysten
hankintoihin osallistumisastetta.
Raportti etenee seuraavasti. Luvussa 2 esitellään taustaa julkisiin hankintoihin, markkinarakenteisiin ja
kilpailuun. Luvussa 3 tarkastellaan hankintoja ostajan näkökulmasta. Luvussa 4 tarkastellaan hankintoja
tarjoajan näkökulmasta. Luvussa 5 esitetään suosituksia, jotka pohjautuvat lukujen 3 ja 4 analyyseihin.
32. NÄKÖKULMIA MARKKINOIHIN, KILPAILUUN JA JULKISEN SEKTORIN HANKINTOIHIN
2.1 Yleistä
Julkiset hankinnat ovat tavara- ja palveluhankintoja (ml. esimerkiksi rakennusurakat), joita julkisen sektorin
hankintayksiköt tekevät oman organisaationsa ulkopuolelta. Julkiset hankinnat ovat keino löytää
taloudellisesti järkevä tavaran- tai palvelutoimittaja kysynnälle, jota tietty julkisen sektorin toimija
(esimeriksi kunta) hankintayksiköineen edustaa.
Hankintalainsäädäntö perustuu Euroopan Unionin hankintadirektiiville, jonka keskeiset tavoitteet ovat
taata avoin ja reilu kilpailu yritysten välillä julkisissa hankinnoissa, sekä tavaroiden ja palvelujen vapaa
liikkuvuus EU:n sisämarkkinoilla (Emmett ja Wright 2011). Julkisia hankintoja koskevien lakien ja ohjeiden
tavoitteena on myös ohjata hankkijaa tehokkaaseen julkisten varojen käyttöön sekä yritysten kilpailukyvyn
parantamiseen. Usein ohjeistukseen liitetään näihin molempiin tavoitteisiin liittyen innovaatioiden
edistäminen.
2.2 Markkinat julkisten kilpailutusten mallina
Taloustieteen näkökulmasta markkinat ovat ’areena’ jossa hyödykkeiden tarjoajat ja kysyjät kohtaavat.
Tarjoajat ovat markkinoilla tavoitteenaan tehdä kannattavia liiketoimia myymällä hyödykkeitä kalliimmalla
kuin mikä on tuotetun hyödykkeen yksikkökustannus. Kysyjät taas pyrkivät tyydyttämään tarpeitaan ja
hankkimaan hyödykkeitä hintaan, joka on alhaisempi kuin heidän maksuhalukkuutensa hyödykkeestä. Jos
sekä tarjoajia että kysyjiä on riittävän paljon ja jos kenenkään yksittäisen tarjoajan tai kysyjän osuus koko
tarjonnasta tai kysynnästä ei ole liian suuri, toimivat markkinat kilpailullisesti. Tällainen kilpailullisuus
puolestaan takaa, että yritykset myyvät hyödykkeitä hintaan joka on lähellä tuotantokustannuksia ja että
yrityksillä on kannustin toteuttaa innovaatioita tuotantokustannusten pienentämiseksi.
2.3 Teoria julkisista hankintakilpailuista
Julkisiin hankintoihin sisältyy kysynnän kanavoinnin ja aggregoinnin periaate: hankintayksikkö joko kanavoi
hyödykkeen alkuperäisen kysynnän (esimerkiksi kunnan toimi tai osasto) tarjouspyynnön kautta yrityksille
ja/tai aggregoi eri lähteistä tulevan kysynnän tarjouspyynnön kautta yrityksille. Näillä periaatteilla on
kahdenlaisia vaikutuksia. Ensinnäkin hankintatoimi standardoi kysynnän ja muotoilee kysynnän kohdetta
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tarjouspyynnön kriteereineen tulisi vastata mahdollisimman tarkasti alkuperäistä tarvetta, jota hankittava
hyödyke tyydyttää. Toiseksi aggregointi merkitsee vähaisempää määrää kysyjiä (vaikkakin hankintatoimia),
mikä ainakin periaatteessa vahvistaa kysyjien neuvotteluasemaa markkinoilla.
Kysynnän kanavoinnin ja aggregoinnin avulla haetaan perustellusti kustannussäästöjä julkisissa
hankinnoissa. Albanon et al. (2010) mukaan säästöt jaetaan kahteen tyyppiin:
(1) hankintatoimen kasvava neuvotteluvoima ja mahdollisuus tehdä suuria hankintoja ja hyödyntää
tarjoajien skaalatuottoja;
(2) hankintaprosessin optimointi erikoistumalla, jakamalla tietoa ja osaamista sekä investoimalla
hankintainfrastruktuuriin.
Kirjoittajat tarjoavat osuvan esimerkin sekä kysynnän (=tarjouspyynnön) että hyödykkeen standardisuuden
asteen merkityksestä. Polttoainetta pidetään tyypillisesti hyvin standardoituneena hyödykkeenä. Toisaalta
kuitenkin hankintatoimet (tai alkuperäiset kysyjät) voivat poiketa toisistaan paljonkin hyödykkeeseen
liittyvien toimitusehtojen, maksuaikataulujen, fyysisen sijainnin, kulutusprofiilien, sopimushallinnollisten
seikkojen, budjetointikäytäntöjen ja tilinpitokäytäntöjen suhteen. Tällainen heterogeenisuus voi heikentää
hankintojen mahdollisuuksia hyödyntää tarjontapuolen mittakaavaetuja.
Yleisesti ajatellen suurempi sopimuskoko merkitsee myös suurempaa tarjoajien välistä kilpailua ja tämän
seurauksena myös alhaisempia hankinnan yksikkökustannuksia. Toisaalta kuitenkin sopimuskoon kasvaessa
pienemmät yritykset saattavat jättäytyä tarjouskilpailun ulkopuolelle taloudellisten ja rahoitukseen
liittyvien vaatimusten kasvaessa (GHK 2010). Tällöin puolestaan tarjoajien välinen kilpailu heikkenee, mikä
on omiaan nostamaan hankintakustannuksia.
52.4 Teoreettisia ja käsitteellisiä lisänäkökulmia
2.4.1 Päämies-toimija –malli
Taloustieteen päämies-toimija –mallin näkökulmasta julkisissa hankinnoissa kansalaiset ovat päämiehiä ja
esimerkiksi kunta, kunnan palveluosasto ja hankintatoimi ovat toimijoita1. Mallin mukaan toimija toteuttaa
päämiehen tavoitteet – kuitenkin siten, että toimijan päätökset ja päämiehen hyödyt saattavat olla
ristiriidassa tai, että toimijan päätökset toteuttavat vain osan päämiehen tavoitteista.
Kuten McCue ja Prier (2008) ovat huomauttaneet, on perusteltua ajatella, että julkisten hankintojen
ketjussa on useampia päämies-toimijasuhteita, esimerkiksi kansalaisten ja kunnan (poliittisen
päätöksenteon mielessä), kansalaisen ja kunnan palveluosaston sekä kunnan ja hankintatoimen välillä.
Päämies-toimija –suhteesta hyödykkeen lopullisen kuluttajan ja hyödykkeen tilaajan välillä seuraa (a)
kunnan hankintojen transaktiokustannukset, (b) mahdollinen väärä signaali kansalaisten preferensseistä
yrityksille sekä (c) kansalaisten ali-optimaalinen hyöty julkisista hankinnoista. Lisäksi päämies-toimija –
suhteesta kansalaisten ja kunnan välillä seuraa äänestysvalinta: kansalaiset voivat vaikuttaa
kunnanvaltuustovaalien kautta kunnan poliittisen päätöksenteon yleisiin tavoitteisiin ja arvoihin.
2.4.2 Sääntelymalli
Sääntelyllä tarkoitetaan tavallisesti lakiin perustuvia periaatteita tai sääntöjä, jotka säätelevät, ohjaavat ja
rajaavat organisaatioiden ja järjestelmien toimintaa. Julkiset hankinnat voidaan nähdä prosessina, jossa
sääntelyn elementtejä liittyy erityisesti hankinnan suunnitteluun, tarjouskilpailun toteuttamiseen sekä
sopimuksen tekemiseen ja sopimuksen seurantaan.
Arrowsmith et al. (2011) jakaa hankintaprosessin kolmeen vaiheeseen: (1) hankinnan suunnittelu, jossa
päätetään, mitä tavaroita ja/tai palveluita hankitaan ja milloin, (2) hankinnan toteuttaminen joko
suorahankintana tai kilpailuna, jolloin valitaan palvelut ja/tai tavarat toimittava yritys, sekä niiden
toimittamisen ehdot; sekä (3) sopimuksen hallinnointi ja seuranta hyvän lopputuloksen takaamiseksi.
Lakiperusteinen sääntely liittyy selkeimmin toisen vaiheen toimintoihin: laki ja sääntely määräävät suurelta
1 Käytetään myös nimitystä päämies-agentti –malli.
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muotoilee tarjouskilpailun. Kirjoittajat (ibid.) nimeävät julkisille hankinnoille seuraavat kahdeksan
tavoitetta:
1) Tehokkuus (efficiency/value for money) tarvittavien tavaroiden ja palveluiden hankkimisessa;
2) Rehellisyys ja lahjomattomuus: korruption ja intressiristiriitojen välttäminen;
3) Vastuullisuus;
4) Tarjoajien tasavertainen kohtelu ja tasavertaisten mahdollisuuksien tarjoaminen;
5) Tarjoajien reilu kohtelu;
6) Tuotannollisten, sosiaalisten ja ympäristöön liittyvien tavoitteiden tehokas toteuttaminen
hankinnoissa;
7) Julkisten hankintojen avaaminen kansainväliselle kilpailulle;
8) Hankintaprosessin tehokkuus.
Hankintojen kilpailullisuus nähdään yleisesti keskeisenä yllä olevien tavoitteiden saavuttamisen keinona:
kilpailun avulla julkinen sektori saa parhaimman sopimuksen – sekä parhaat palvelut ja tavarat että parhaat
sopimusehdot. Ajatus perustuu siihen, että kilpailu saa jokaisen osallistuvan yrityksen tekemään
parhaimman mahdollisen tarjouksen, mikä sille on mahdollista. Sääntely pyrkii takaamaan tällaisen
kilpailullisuuden edellytykset samantapaisin keinoin kuten markkinoiden kilpailun sääntelyssä yleensäkin
valvomalla yhteisten pelisääntöjen noudattamista, estämällä intressiryhmien vääränlaista valtaa, pyrkimällä
ratkaisemaan informaation epäsymmetrian ongelmaa ja pienentämällä transaktiokustannuksia.
2.4.3 Julkiset hankinnat ja innovaatiot
Julkisiin hankintoihin liittyy innovoinnin lisäämisen tavoitteita ja odotuksia. Tässä yhteydessä voidaan
erotella kaksi eri tapausta. Yhtäällä ovat innovaatio-odotukset, jotka liittyvät julkisen sektorin ilmoittamaan,
ehkä pidempiaikaiseen, haluun löytää innovatiivisia ratkaisuja joko sen oman toiminnan kehittämiseen tai
palveluiden tuottamiseen kuntalaisille. Puhtaimmillaan tästä tapauksesta on kyse, kun haluttua tavaraa tai
palvelua ei vielä ole. Toisaalla ovat innovaatio-odotukset ja –tavoitteet, jotka liittyvät yritysten julkisesta
sektorista riippumattoman tuotantotoiminnan innovaatioihin, olivatpa ne tuotantokustannuksia alentavia
tuotanto- tai organisaatioinnovaatioita tai tavaran ja/tai palvelun laatua parantavia tuoteinnovaatioita.
Tässä tapauksessa julkiset hankinnat kohtaavat markkinarakenteen, jolle on tunnusomaista väliaikainen
monopolivoima niillä yrityksillä, jotka ovat ’juuri äskettäin onnistuneesti innovoineet’. Monopolivoima
saattaa ilmetä hinnaltaan alhaisena tarjouksena ja/tai uusina tuoteominaisuuksina. Innovoivan yrityksen
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kannalta julkiset hankinnat saattavat puolestaan tarjota yrityksille mahdollisuuden kattaa
innovointikulujaan varman sopimuksen perusteella sekä saada käyttökokemuksia tulevaa tuotekehittelyä
varten.
2.5 Markkinarakenteet
Toimialataloustieteessä markkinoiden rakenteelle määritellään kaksi ääripäätä: täydellisen kilpailun
markkinat ja monopoli, jotka määrittävät markkinan kilpailullisia olosuhteita2. Näiden ääripäiden välissä
ovat epätäydellisen kilpailun muodot. Markkinoiden kilpailullisuutta havainnollistetaan kuviossa 1. Mitä
enemmän kilpailijoita markkinoilla on, sitä alhaisempi on markkinoiden hintataso ja suurempi tarjottu
hyödykemäärä. Pääsääntöisesti kilpailullinen markkina parantaa yhteiskunnan hyvinvointia, koska tällöin
tarjolla on suurin mahdollinen määrä alhaisimmalla mahdollisella hinnalla.
Kuvio 1. Markkinarakenteet ja markkinoiden kilpailullisuus.
Täydellisessä kilpailussa markkinoilla on useita samanlaisia yrityksiä, jotka valmistavat identtisiä tuotteita.
Markkinoille tuloon ja sieltä poistumiselle ei ole esteitä. Yksikään yritys ei voi vaikuttaa markkinahintaan,
joka muodostuu kysynnän ja tarjonnan tasapainossa. Markkinoilla vallitsee pitkällä aikavälillä yhden hinnan
laki: yritysten asettama hinta vastaa tuotannon rajakustannuksia, eikä ylinormaalin voiton mahdollisuuksia
ole3. Hintataso maksimoi yhteiskunnallisen hyvinvoinnin. Täydellisen kilpailun malli on teoreettinen, eikä se
toteudu missään täydellisesti. Lähimmäksi mallin kuvaamaa tilannetta päästään todennäköisesti
alkutuotannossa, jossa monet pienet yritykset valmistavat samankaltaista tuotetta. Esimerkiksi
kurkuntuottajille, tuotedifferentiointi (tuotteiden erilaistaminen) on vaikeaa, joten tuottajilla ei ole
juurikaan hinnoitteluvoimaa.
2 Kilpailumalleista tarkemmin esimerkiksi Jehle ja Reny (2001) tai Tirole (2003).
3 Normaalivoitolla tarkoitetaan voittotasoa, joka vastaa vaihtoehtoiskustannusta yritykseen sijoitetusta pääomasta.








8Monopolistisessa kilpailussa yritykset valmistavat samankaltaisia tuotteita, joita on kuitenkin hieman
tuotedifferentioitu. Tuotedifferentiointi antaa yrityksille jonkin verran hinnoitteluvoimaa, koska pieni
hinnan muutos ei saa kuluttajia vaihtamaan kilpailevaan tuotteeseen. Lyhyellä aikavälillä monopolistisen
kilpailun markkinoilla toimivat yritykset voivat ansaita ylinormaaleja voittoja. Markkinoille pääsy ja
markkinoilta poistuminen ovat monopolistisessa kilpailussa vapaata, joten ylinormaalit voitot houkuttelevat
uusia yrityksiä tulemaan markkinoilla. Tämän vuoksi pitkällä aikavälillä markkinoilla ei voi ansaita
ylinormaaleja voittoja. Jos yritykset tekevät tappiota lyhyellä aikavälillä, markkinoilta poistuu yrityksiä,
kunnes pitkällä aikavälillä yritykset ansaitsevat normaalivoittoja. Monopolistisen kilpailun malli on
realistisempi kuin täydellinen kilpailu, koska se huomioi mahdollisuuden tuotedifferentiointiin.
Oligopolissa markkinoilla on muutamia, kuitenkin vähintään kaksi yritystä, jotka ovat keskinäisessä
strategisessa riippuvuussuhteessa. Oligopolistisessa kilpailussa yksittäinen yritys ottaa huomioon
kilpailijoiden päätökset asettaessaan omaa hintaansa tai tuotantotasoansa.  Oligopolia on mallinnettu
Bertrandin hintakilpailun mallilla ja Cournot’n tarjotun määrän malleilla. Teoreettisesti Bertrandin
hintakilpailu antaa lopputuloksen, joka on lähempänä kilpailullista markkinaa kuin Cournot’n kilpailu. Itse
asiassa voidaan osoittaa, että Bertrandin hintakilpailu identtisillä tuotteilla voi jo kahden yrityksen
kilpailutilanteessa johtaa hintatasoon, joka vastaa täydellistä kilpailua. Oligopolistisia markkinarakenteita
on usein suurten yritysten hallitsemilla toimialoilla, joille pääsy ei ole vapaata esimerkiksi mittakaavaetujen
vuoksi. Hyvä esimerkki oligopolista on PC-tietokoneiden prosessorien markkina, joilla kaksi yritystä hallitsee
markkinaa.
Oma lukunsa oligopolistisessa kilpailussa on kartellin muodostamisen mahdollisuus. Kartellin muodostavat
yritykset muodostavat monopolin, joka pyrkii asettamaan markkinoiden hintatason siten, että se maksimoi
kartellin voiton yksittäisen yrityksen voiton asemasta. Tämän seurauksena markkinoilla tarjotaan
vähemmän hyödykkeitä korkeammalla hinnalla, mikä tuottaa kartellille ylinormaaleja voittoja. Yritysten
välinen yhteistyö eli kolluusio on mahdollista, kun markkinoilla toimii harvoja yrityksiä. Teoria osoittaa
kuitenkin, että kartellit ovat perusteiltaan epävakaita. Yksittäisellä kartellin jäsenellä on kannuste kasvattaa
omaa tuotantoaan ja myydä sitä kartellin asettamalla hinnalla, koska se kasvattaa yrityksen voittoa kartellin
muiden jäsenten kustannuksella. Koska kaikilla jäsenillä on sama kannuste, kartellin syntyminen ja ylläpito
vaatii keskenään kilpailevilta yrityksiltä suurta keskinäistä luottamusta.
9Epätäydellisen kilpailun ääripää on monopoli. Monopolissa markkinoita hallitsee yksi yritys, jolle monopoli
on syntynyt luonnollisesti, jos toimialan luonteen vuoksi vain yksi yritys voi toimia markkinalla, tai
lainsäädännön seurauksena, jolloin yritykselle on myönnetty monopolioikeus. Monopolissa yritys maksimoi
omaa voittoaan siten, että hyödykkeen hintataso nousee ja tarjottu määrä alenee verrattuna kilpailullisiin
markkinoihin. Se voi myös pyrkiä estämään kilpailijoiden tulon markkinoille, mikäli niille tulo on
mahdollista, muuttamalla tuotantoaan ja hinnoitteluaan hetkellisesti siten, että kilpailija ei katso
markkinoille tulon olevan kannattavaa. Monopoli heikentää yhteiskunnan hyvinvointia taloustieteellisessä
merkityksessä, koska markkinat eivät saavuta täydellisen kilpailun tasapainoa. Esimerkkinä monopolista
ovat paikalliset vesilaitokset tai valtion rautatiet (VR).
2.6 Huutokaupat
Huutokaupat markkinamekanismina ovat käytössä monilla eri markkinoilla. Esimerkkejä löytyy kuluttajien
välisestä kaupankäynnistä (erityisesti verkkokaupankäynnissä), yksityisen ja julkisen sektorin tekemistä
hankinnoista ja rahoitusmarkkinoilta. Niinpä julkisia hankintoja tarkasteltaessa on syytä tutustua myös
huutokauppojen teoriaa, koska useimmat hankinnat muistuttavat mekanismiltaan huutokauppaa, kuten
esimerkiksi tarjousten jättäminen salaisina tiettyyn määräaikaan mennessä. Bulow ja Klempererin (2009)
mukaan huutokauppojen etuna on, että suhteellisen pienellä tarjoajien määrällä voidaan saada
huutokaupan järjestäjän kannalta taloudellisesti hyvä lopputulos.
Huutokaupan kohteena on tarjoaja jokin arvo, jotka jaetaan yksityiseen arvoon (private value) ja yhteiseen
arvoon (common value). Huutokaupan kohteella on jokin arvo, joka jaetaan yksityiseen arvoon (private
value) ja yhteiseen arvoon (common value). Kun arvo on yksityinen, kukin tarjoaja tietää huutokaupan
kohteen arvon itselleen, mutta yksittäinen tarjoaja ei tiedä, minkä arvoinen se on hänen kilpailijoilleen.
Esimerkiksi taidehuutokaupat ovat tavanomaisesti yksityisen arvon huutokauppoja. Kun arvo on yhteinen,
huutokaupan kohteella on sama arvo kaikille tarjoajille, mutta kukaan heistä ei tiedä tarkalleen, mikä tämä
arvo on. Kullakin huutajalla on yksityinen arvio kohteen todellisesta arvosta.  Tämä voidaan ajatella myös
tilanteena, jossa tarjoajat tietävät kohteen arvon, mutta eivät heille koituvia kustannuksia kohteen
hyödyntämisestä (Milgrom 1989). Esimerkiksi luonnonvarojen käyttöoikeudet ovat tavallisesti yhteisen




Erilaisia tapoja järjestää huutokauppa on useita. Jehle ja Reny (2001) listaavat neljä yleisintä huutokaupan
muotoa:
? Ensimmäinen hinta, suljettu kuori5. Tarjoajat antavat tarjouksensa suljetuissa kuorissa. Korkein
tarjous voittaa ja hinta maksetaan myyjälle.
? Toinen hinta, suljettu kuori. Tarjoajat antavat tarjouksensa suljetuissa kuorissa. Korkein tarjous
voittaa, mutta korkeimman tarjouksen tekijä maksaa myyjälle rahasumman, joka vastaa toiseksi
korkeinta tarjousta.
? Englantilainen huutokauppa. Myyjä aloittaa alhaisella hinnalla ja korottaa sitä asteittain. Tarjoajat
viestittävät, kun haluavat jättäytyä pois huutokaupasta, eikä heillä ole mahdollisuuksia palata
tekemään tarjouksia. Huutokaupan voittaa viimeiseksi jäänyt tarjoaja, joka maksaa myyjälle
viimeiseksi tarjoukseksi jääneen hinnan verran.
? Hollantilainen huutokauppa. Myyjä aloittaa korkealla hinnalla ja laskee sitä. Osanottaja, joka
hyväksyy ensimmäisenä annetun tarjouksen voittaa huutokaupan ja maksaa kyseisen hinnan
verran myyjälle.
Edellä mainitut huutokauppatyypit voidaan esittää myös käänteisenä huutokauppana, joka on erityisesti
julkisissa hankinnoissa yleinen huutokaupan muoto (Ausubel 2003). Käänteisessä huutokaupassa ostaja ja
myyjä vaihtavat rooleja. Tarjouksen tekijät kilpailevat siitä, kuka tekee alhaisimman tarjouksen.
Pääsääntöisesti julkisen sektorin toteuttamat kilpailutukset ovat käänteisiä huutokauppoja, joissa käytetään
ensimmäisen hinnan ja suljetun kuoren menettelyä.
Teoreettisesti tarjoajien keskinäinen kilpailu vaikuttaa huutokaupoissa karkeasti samalla tavalla kuin
tavanomaisilla markkinoilla: käänteisessä huutokaupassa tarjoajien lukumäärän kasvu laskee hintatasoa.
Wilson (1977) osoittaa, että suljettujen kuorten huutokaupassa tarjoajien määrän lisääminen johtaa siihen,
että paras tarjous vastaa huutokaupan kohteen todellista arvoa. Tilanne voidaan havainnollistaa helposti
yksityisen arvon huutokaupoissa. Oletetaan, että on olemassa Ii ,...,1? kappaletta tarjoajia, ja kullakin
tarjoajalla i on arvo Vi huutokaupan kohteelle. Mikäli tarjoaja tekee parhaan tarjouksen, hänen voittonsa
(?i) on huutokaupan kohteen arvon ja tarjoajan i tekemän tarjouksen Bi välinen erotus iii BV ??? .
Riskineutraalien huutajien tapauksessa voidaan osoittaa, että yksittäisen tarjoajan tekemä tarjous on Nash-
tasapainossa







? ?? 1 6. (1)
Kun tarjoajien määrää kasvatetaan rajatta ( ??I ), niin tarjouksen arvo lähestyy huutokaupan kohteen
todellista arvoa ( ii VB ? ), ja tämän seurauksena tarjoajan voitto lähestyy nollaa ( 0?i? ). Toisin sanoen
kilpailun lisääntyminen tarjouskilpailussa pienentää yksittäisen tarjoajan voittoa, koska tarjoajan kannattaa
tehdä tarjous, joka vastaa täysin hänen kohteelle asettamaansa arvoa.
Jos oletetaan, että tarjoajat ovat riskinkaihtajia, huutokauppojen luonne muuttuu jossakin määrin. Tehdyt
tarjoukset voivat esimerkiksi ylittää tarjoajan kohteelle asettaman arvon (Hey 1991). Yhteisen arvon
huutokaupoissa esiin nousee voittajan kirous. Voittajan kirouksella tarkoitetaan tilannetta, jossa
optimistisimman arvion kohteen arvosta omaava tarjoaja tekee tarjouksen, joka on enemmän kuin kohteen
todellinen arvo on (Milgrom 1989). Voittajan kirouksen seurauksena huutokaupan voittaja voi joko jäädä
tappiolle tai hänen voittonsa on odotettua pienempi (Thaler 1992). Koska rationaalinen tarjoaja ottaa
huomioon voittajan kirouksen olemassa olon huutokaupassa, voittajan kirous sisäistetään tekemällä
vähemmän aggressiivisia tarjouksia (Hong ja Shum 2002).
Voittajan kirouksen ja kilpailun lisääntymisen nettovaikutus ei ole yksikäsitteinen. Voittajan kirouksen
sisäistäminen johtaa varovaisempaan tarjoamiseen, kun taas kilpailun lisääntyminen huutokaupassa johtaa
aggressiivisempiin huutoihin (Dyer ja Kagel 1996). Myös dynamiikka voi johtaa kilpailun vähenemiseen. Kun
samat tarjoajat tekevät toistuvasti tarjouksia toisiaan vastaan, tämä voi johtaa yhteen pelaamiseen
(kolluusioon) yksittäisessä huutokaupassa, vaikka tarjoajat muutoin kilpailevat toisiaan vastaan (Milgrom ja
Weber 1982). Huutokaupoissa kilpailullisuus ei ole yhtä suoraviivaista kuin ”tavanomaisilla” markkinoilla.
Hong ja Shum (2002) havaitsevat, että julkisten hankintojen huutokaupoissa voittajan kirouksen johdosta
tarjoajien lukumäärän kasvattaminen ei automaattisesti johda siihen, että julkinen sektori saa parhaan
mahdollisen hinnan huutokaupassa.
Metodologisesti ja teorioiden testaamisen kannalta tärkeää empiiristä havaintoaineistoa julkisen sektorin
toteuttamista huutokaupoista on saatu Yhdysvaltojen liittovaltion toteuttamista mannerjalustan öljyn- ja
kaasunporausoikeuksien huutokaupoista. Esimerkiksi voittajan kirous havaittiin öljynporausoikeuksien
6 Nash-tasapaino on peliteoriassa käytetty tasapaino-käsite, jossa yhdelläkään pelin osanottajalla ei ole kannustetta
muuttaa käyttäytymistään.
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huutokaupoissa (Thaler 1992). Tarjousten välisiä eroja mitattiin ”pöydälle jätetyllä rahalla” (money left on
the table = MLOT), joka on yksinkertaisimmillaan kahden korkeimman tarjouksen erotus tai kahden
matalimman tarjouksen välinen erotus käänteisissä huutokaupoissa (Dougherty ja Lohrenz 1976; Saidi ja
Marsden 1993; Bilginsoy 2000). Mittarin toinen nimitys on tarjousten hajonta (bid dispersion), ja se voi
kertoa myös mahdollisen voittajan kirouksen olemassa olosta huutokaupassa (Dyer ja Kagel 1996).
Empiiriset havainnot vahvistavat pitkälti teoreettisten mallien ennusteiden toimivuuden. Mannerjalustan
porausoikeuksien huutokaupoissa havaittiin, että tarjoajien määrän lisääntymisen havaittiin kaventavan
parhaan ja toiseksi parhaan tarjouksen välistä erotusta, mikä tukee empiirisesti teoriaa lisääntyvän kilpailun
vaikutuksista tehtyihin tarjouksiin huutokaupoissa (Dougherty ja Lohrenz 1976; Saidi ja Marsden 1993).
Sama on ilmiö o n havaittu rakennusprojekteissa. Dyer ja Kagel (1996) havaitsevat, että tarjousten hajonta
riippuu käänteisesti tarjoajien määrästä ja Bilginsoyn (2000) tutkimuksessa todetaan, että tarjousten
hajonta vähenee, kun kilpailu huutokaupassa lisääntyy. Myös Internetin hintavertailupalveluissa, joita
voidaan mallintaa huutokauppana, havaitaan, että kilpailun lisääntyminen kaventaa hintahajontaa (Baye et
al. 2004).
3. JULKISET HANKINNAT KILPAILUTTAJAN NÄKÖKULMASTA
3.1 Aineisto
Tämän selvityksen julkisen sektorin järjestämien hankintojen empiirisessä analyysissä käytetään tietoja
Joensuun seudun hankintatoimen järjestämistä kilpailutuksista. Joensuun seudun hankintatoimi on
keskitetty hankintaorganisaatio, joka hoitaa Pohjois-Karjalan ja Heinäveden kuntien sekä alueen
kuntayhtymien ja sopimusorganisaatioiden kilpailutukset. Joensuun seudun hankintatoimi toteuttaa
hankinnat kokonaan sähköisesti. Aineiston kilpailutukset ovat vuodelta 2011.7
Taulukossa 1 esitetään kuvailevia tilastotietoja Joensuun seudun hankintatoimen vuonna 2011
järjestämistä kilpailutuksista. Aineisto on kerätty käsin Joensuun seudun hankintatoimen sähköisen
hankinta-arkiston hankintapäätöksistä. Analyysissa käytetyssä aineistossa on mukana suurin osa
kilpailutuksista sekä niiden osiin jaetuista kilpailutuksista, joista hintatiedot olivat saatavilla. Aineisto
sisältää yhteensä 363 kilpailutusta eri toimialoilta. Jos kilpailutuksia, joihin saatiin vain yksi tarjous, ei
7 http://www.joensuu.fi/hankintatoimi.
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huomioida, kilpailutusten lukumäärä on 266. Keskeisenä muuttujana on jätettyjen tarjousten hinta8.
Muutamia kilpailutuksia jouduttiin jättämään aineiston ulkopuolelle, koska tarjousten keskinäinen vertailu
perustui olemassa olevasta hinnastosta annettuihin alennusprosentteihin, eikä suoria hintatietoja siten
ollut saatavilla. Kilpailutukset on jaettu tavara- ja palveluhankintoihin. Lisäksi aineistosta voitiin erotella
erilaisia sopimustyyppejä, kynnysarvoihin liittyviä muuttujia sekä kilpailutuksiin osallistuneiden ja
tutustuneiden yritysten lukumäärää9.
Aineiston keskeiset ongelmat ovat suhteellisen pieni otoskoko, muuttujien kollineaarisuus ja hankintojen
heterogeenisuus. Pienen otoskoon vuoksi saatuihin tuloksiin on syytä suhtautua varauksella. Muuttujien
välinen kollineaarisuus on seurausta siitä, että yksittäistä kilpailutusta kuvaa useammat attribuutit.
Kilpailutus voi esimerkiksi olla EU-kynnysarvon ylittävä palveluhankinta, jossa sopimus tehdään vähintään
kolmen tarjoajan kanssa. Koska Joensuun seudun hankintatoimi hoitaa sopimuskumppaniensa
kilpailutukset, hankintojen kohteet ovat hyvin erilaisia, mikä hankaloittaa niiden analysointia. Aiemmissa
tutkimuksissa on keskitytty vain tietyn tyyppisiin hankintoihin (esim. Saidi ja Marsden 1993; Dyer ja Kagel
1996; Bilginsoy 2000).
3.1.1 Jatkuvat muuttujat
Taulukossa 1 kuvataan aineisosta saadut jatkuvat muuttujat. Ylempi lukema kuvaa kilpailutuksia, joissa on
enemmän kuin yksi tarjoaja. Alempi lukema (hakasuluissa) pitää sisällään myös yhden tarjoajan
kilpailutukset. Tarjoajien lukumäärää yhdessä kilpailutuksessa kuvaa n. Toinen mittari on tarjouksiin
tutustuneiden yritysten lukumäärä (N). Yksittäisen tarjoajan tekemää tarjousta kuvaa B. Tarjousten
keskinäisessä vertailussa hinnan osuus pisteinä on muuttuja P.
Keskimäärin kilpailutuksiin osallistui 4.3 tarjoajaa mediaanin ollessa kolmessa tarjoajassa. Yhdessä
esitettyjen hajontaa kuvaavien tunnuslukujen kanssa havaitaan, että tarjoajien määrä kilpailutuksissa on
alhainen, vaikka joissakin kilpailutuksissa on suuri joukko tarjoajia. Kilpailutukset herättävät kuitenkin
kiinnostusta. Tarjouksiin tutustuneiden määrän on keskiarvoltaan viisinkertainen ja mediaaniltaan
nelinkertainen osallistuneisiin nähden. Jos tarjouksiin tutustuneiden yritysten lukumäärää voidaan pitää
8 Näistä kilpailutuksista käytetään myöhemmin termiä ”yhden tarjoajan kilpailutus”.
9 Osa tarjoajista on yhteisöjä, mutta tässä raportissa kaikista tarjoajista käytetään yksinkertaistuksen vuoksi termiä
yritys.
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mittarina latentille kilpailulle, niin potentiaalia tarjouskilpailujen osallistumisasteen nostamiseen on
olemassa.
Keskimääräinen tarjouskoko rahamääräisesti on B ja sitä käytetään approksimaationa yksittäisen
kilpailutuksen kokoluokalle.  Keskimääräinen tarjouskoko on 68 353 euroa, mediaanin ollessa 5 225 euroa
ja hajonta on suurta keskipoikkeaman ollessa 421 980 euroa. Selityksenä tälle on, että kilpailutukset ovat
hyvin heterogeenisia: toisaalta voidaan ostaa yksittäinen auto tai hakea useampivuotista palveluasumisen
sopimusta. Lisäksi osassa tiedoista jouduttiin turvautumaan mittayksikkökohtaisiin hintoihin (esimerkiksi
euroa/metri), minkä vuoksi kilpailutuksen vertailuhinta näyttää alhaiselta, vaikka itse tilaus olisikin suuri.
Taulukko 1. Kuvailevia tilastotietoja jatkuvista muuttujista.


























B2 – B1 7170.67 332.73 35208.60 0 457450 266
ln(B2 – B1+1) 5.65 5.81 2.98 0 13.03 266
(B2 – B1)/B1 .43 .13 2.10 0 32.9 266
ln(B2)-ln(B1) .23 .13 .34 0 3.52 266
CV .24 .19 .23 0 1.61 266


























Hakasuluissa ilmoitetaan lukema, johon on sisällytetty kilpailutukset, joissa on vastaanotettu vain yksi hyväksytty tarjous.
n: Tarjoajien lukumäärä.
N: Tarjoukseen tutustuneiden lukumäärä.
B2 – B1: Kahden alhaisimman tarjouksen erotus.
ln(B2 – B1+1): Logaritminen muunnos kahden alhaisimman tarjouksen erotuksesta.
(B2 – B1)/B1: Kahden alhaisimman tarjouksen suhteellinen erotus.
ln(B2)-ln(B1): Logaritminen muunnos kahden alhaisimman tarjouksen suhteellisesta erotuksesta.
Sd. Keskipoikkeama.
B : Keskimääräinen tarjouskoko (euroa).
ln( B ): Logaritminen muunnos keskimääräisestä tarjouskoosta.
P: Hinnan osuus pisteinä [0, 100] kokonaistaloudellisesti tarjouspyynnön vertailukriteerinä.
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Monissa hankinnoissa käytetään kokonaistaloudellisesti edullisimman tarjouksen kriteeriä. Tämä tarkoittaa,
että tarjouksen hinnan osuus on x%, ja muille, yleensä laadullisille kriteereille annetaan painoarvoa (100 –
x)%. Muuttuja P kuvaa hinnan osuutta päätöskriteerinä. Havaintoja hintakriteeristä on vähemmän kuin
muista, koska osassa kilpailutuksista ei ole määritelty hinnan osuutta eksplisiittisesti, vaan hinta on
esimerkiksi ensisijainen päätöskriteeri. Keskiarvoltaan hinnan osuus on 80% päätöskriteerinä ja
mediaaniltaan 90%, joten keskimäärin tarjouksen hinta on yritysten pääasiallinen strateginen
päätösmuuttuja kilpailutuksissa.
Yleisiä kaikkien tehtyjen rahamääräisten tarjousten hajontaa kilpailutusta kohden kuvaavia mittareita ovat
keskipoikkeama (Sd.)  ja  variaatiokerroin  (CV, coefficent of variation). Rahamääräisesti tulkittavissa olevan
keskipoikkeaman keskiarvossa ja mediaanissa on suuri ero. Absoluuttisen hajonnan tulkinta on haastavaa,
koska mittayksikkö on herkkä erikokoisille kilpailutuksille. Sen sijaan variaatiokerroin normalisoi hajonnan,
minkä vuoksi se on paremmin vertailukelpoinen mittaluokaltaan erikokoisten kilpailutusten välillä.
Variaatiokerroin osoittaa, että keskimääräiset hajonnat ovat suhteellisen pieniä, mutta osassa kilpailutuksia
tarjousten hajonta on suurta.
Tarjouskilpailuja koskevissa tutkimuksissa suosittu mittari on tarjousten hajonta eli ”pöydälle jätetty raha”
(MLOT). Erotuksena edellisessä kappaleessa esiteltyihin hajontalukuihin tarjousten hajonta mittaa tässä
tapauksessa kahden alhaisimman tarjouksen välistä erotusta. Samaa mittaria on käyttänyt esimerkiksi Dyer
ja Kagel (1996) ja Bilginsoy (2000). Tarjousten hajonta voidaan laskea useammalla eri tavalla.
Absoluuttinen, rahamääräinen hajonta on 12 BB ? , missä 2B on toiseksi matalin tarjous ja 1B on matalin
tarjous. Keskiarvoltaan matalimpien tarjousten välinen erotus on 7171 euroa, mutta mediaani on
huomattavasti alhaisempi 333 euroa. Jotta kokoluokaltaan erisuuruiset hankinnat saadaan paremmin
keskenään vertailukelpoisiksi, hajonnasta voidaan ottaa logaritminen muunnos )1ln( 12 ?? BB
(Saastamoinen 2011).
Aineiston sisältämät kilpailutukset vaihtelevat kokoluokaltaan runsaasti, joten absoluuttisen rahamääräisen
erotuksen tarkastelun sijaan hedelmällisempää on tutkia suhteellista hajontaa. Suhteellinen hajonta on
? ? 112 / BBB ? , jonka logaritmisoitu muoto on ? ? )ln(ln 12 BB ? 10. Prosentuaalisesti havaitaan, että
suhteellinen hajonta on keskiarvoltaan 43%, mutta mediaaniltaan vain 13%. Toisin sanoen, jos oletettaisiin,
10 Logaritminen muunnos voi antaa paremman sovituksen regressiomallissa.
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että vain yksi tarjoaja voittaa kilpailutuksen – mikä ei läheskään aina ole ehtona kilpailutuksissa – voittaja
maksaa keskiarvoltaan 43% enemmän ja mediaaniltaan 13% enemmän kuin on tarpeellista voittaakseen
kilpailutuksen.
3.1.2 Kategoriset muuttujat
Jatkuvien muuttujien lisäksi aineistosta voitiin rakentaa lukuisia kategorisia (dummy) muuttujia. Kategoriset
muuttujat saavat joko arvon 1 tai 0, ja niillä voidaan kuvata esimerkiksi laadullisia tekijöitä. Tässä
selvityksessä käytetään kategorisina muuttujina eri hankintatyyppejä, joita ovat tavarahankinta,
palveluhankinta, EU-kynnysarvon ylittävä hankinta, kansallisen kynnysarvon ylittävä hankinta, osiin jaettu
hankinta, puitesopimus, rajoitettu menettely ja useamman kuin yhden toimittajan kanssa tehtävä
hankintasopimus.
Taulukossa 2 esitetään kategoriset muuttujat, niiden lukumäärät ja muuttujista käytetyt lyhenteet.
Yksittäinen hankinta voi edustaa useampaa hankintatyyppiä samanaikaisesti. Esimerkiksi hankinta voi olla
tavarahankinta, joka ylittää EU-kynnysarvon, ja hankintasopimus tehdään useamman kuin yhden tarjoajan
kanssa, jolloin muuttuja tav_d, eu_d, ja mont_d, saavat arvon 1 kyseisen hankinnan kohdalla ja muut
dummy-muuttujat saavat arvon 0.
Taulukko 2. Kategoriset muuttujat
Muuttuja Lukumäärä
EU-kynnysarvon ylittävä hankinta (eu_d) 126
[156]
Kansallisen kynnysarvon ylittävä hankinta (kans_d) 102
[153]














Hakasuluissa ilmoitettavaan lukemaan on sisällytetty kilpailutukset, joissa on
vastaanotettu vain yksi hyväksytty tarjous.
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3.2 Korrelaatioanalyysi
Korrelaatioiden analysoinnissa kiinnostuksen kohteena ovat tarjouksen jättäneiden ja tarjoukseen
tutustuneiden yritysten lukumäärien riippuvuus jatkuvista muuttujista, jotka on kuvattu taulukossa 3.
Korrelaatiokertoimina käytetään Pearsonin (r) ja Spearmanin (?) korrelaatiokertoimia. Korrelaatiokertoimet
ovat toisistaan poikkeavia siten, että Pearsonin korrelaatiokerroin perustuu keskiarvoon ja olettaa
lineaarisen riippuvuuden. Spearmanin korrelaatiokerroin on puolestaan ei-parametrinen järjestykseen
perustuva kerroin, joka ei pidä sisällään oletusta lineaarisuudesta. Kun korrelaatiokertoimet antavat
erisuuntaisia ja suuruisia lukemia, lineaarisuusehto ei täyty.
Tarkasteltaessa taulukon 3 korrelaatiokertoimia tarjousten rahamääräiselle hajonnalle, havaitaan, että
monissa tapauksissa samojen muuttujien välille lasketut r ja ? ovat etumerkiltään päinvastaisia. Tarjousten
hajonnassa ei ole tilastollisesti merkitsevää keskinäistä korrelaatiota, mikä voi selittyä tarjouspyyntöjen
heterogeenisyydellä. Sen sijaan logaritminen muunnos tarjousten hajonnasta osoittaa, että sen ja
tarjoukseen tutustuneiden määrän välillä on tilastollisesti merkitsevä negatiivinen korrelaatio: mitä
enemmän tarjouksiin tutustuu yrityksiä, sitä pienempi on tarjousten hajonta. Suhteellisen tarjousten
hajonnan tapauksessa havaitaan, että r ja ? ovat etumerkeiltään samansuuntaisia. Suhteellisilla mittareilla
huomataan, että logaritminen muunnos suhteellisesta tarjousten hajonnasta antaa tilastollisesti
merkitsevän korrelaation tarjousten lukumäärän ja suhteellisen hajonnan välille: mitä enemmän yrityksiä
jättää tarjouksia, sitä pienempi on kahden pienimmän tarjouksen välinen erotus. Tämä tulos viittaa siihen,
että julkisissa tarjouskilpailuissa kilpailu toimii huutokauppamallien ennustamalla tavalla.
Tarjousten variaatiokerroin ja keskipoikkeama mittaavat kaikkien yksittäisessä kilpailutuksessa jätettyjen
tarjousten hajontaa. Variaatiokertoimen tapauksessa r ja ? antavat samansuuntaisen korrelaation, mutta
ainoastaan ? on positiivinen tilastollisesti merkitsevä sekä tarjousten jättäneiden ja tarjouspyyntöön
tutustuneiden lukumäärän suhteen. Keskipoikkeaman tapauksessa r ja ? antavat päinvastaisen
korrelaation, mutta ainoastaan ? on positiivinen tilastollisesti merkitsevä sekä tarjousten jättäneiden ja
tarjouspyyntöön tutustuneiden lukumäärän suhteen. Tämä osoittaa, että tarjousten hajonnalla ja yritysten
tarjouspyyntöön kohdistuneella kiinnostuksella on positiivinen riippuvuus. Tulos viittaisi siihen, että osa




B2 – B1 ln(B2 – B1+1) (B2 – B1)/
B1
ln(B2)-ln(B1) CV Sd. B ln( B ) P
Pearsonin korrelaatiokertoimet (r)
n -.016 -.091 -.048 -.106* .085 -.008 -.027 .030 -.433***
N -.066 -.141** -.011 -.067 .088 -.055 -.053 -.041 -.502***
Spearmanin korrelaatiokertoimet (?)
n .028 .028 -.166*** -.166*** .283*** .272*** .151** .151** -.382***
N .020 .020 -.041 -.041 .219*** .167*** .052 .052 -.361***
*p-arvo<0.1; **p-arvo<0.05; ***p-arvo<0.01.
n: Hyväksytyn tarjouksen jättäneiden lukumäärä.
N: Tarjouspyyntöön tutustuneiden lukumäärä.
B2 – B1:  Tarjousten hajonta = kahden alhaisimman tarjouksen erotus.
ln(B2 – B1+1): Logaritminen muunnos kahden alhaisimman tarjouksen erotuksesta.
(B2 – B1)/ B1:  Tarjousten suhteellinen hajonta = kahden alhaisimman tarjouksen suhteellinen erotus.
ln(B2) – ln(B1): Logaritminen muunnos kahden alhaisimman tarjouksen suhteellisesta erotuksesta.
CV: Tarjousten variaatiokerroin.
Sd. Tarjousten keskipoikkeama.
B : Keskimääräinen tarjouskoko (euroa).
ln( B ): Logaritminen muunnos keskimääräisestä tarjouskoosta.
P: Hinnan osuus prosenttiyksikköinä [0, 100] kokonaistaloudellisesti tarjouspyynnön vertailukriteerinä.
Viimeinen jatkuva muuttuja on hankinnan vertailuperusteena käytetty pistemäärä P, joka ilmaisee hinnan
osuuden prosenttiyksikköinä tarjousten vertailukriteerinä. Lukema 100 tarkoittaa, että tarjouksia
vertailtaessa katsotaan ainoastaan hintaa. Hinnan suhteen havaitaan, että r ja ? ovat negatiivisia ja
tilastollisesti merkitseviä. Tulos osoittaa, että mitä korkeampi on hinnan osuus tarjousten vertailukriteerinä,
sitä vähemmän yrityksiä tutustuu tarjouspyyntöihin ja jättää tarjouksen. Tämä viittaa siihen, että suuri
joukko yrityksiä karttaa puhdasta hintakilpailua julkisissa hankinnoissa.
3.3 Regressioanalyysi tarjoajien lukumäärästä kilpailutuksissa
3.3.1 Useamman kuin yhden tarjoajan kilpailutukset
Tarjouksen jättäneiden ja tarjouspyyntöön tutustuneiden yritysten lukumäärää tutkitaan OLS- ja tobit-
regressiolla. Tobit-regressiossa sensuroidaan havainnot, joissa tarjouspyyntöön on saatu vain yksi tarjous.
Riippuvana muuttujana käytetään tarjouksen jättäneiden yritysten käänteislukua. Riippuvina muuttujina
ovat aineistosta kilpailutuksia kuvaavat määrälliset ja laadulliset muuttujat. Näitä ovat osiin jaettu
tarjouspyyntö, tavarahankinta, puitesopimus, EU-kynnysarvon ylittävä hankinta, kansallisen kynnysarvon
ylittävä hankinta, rajoitettu menettely, kilpailutus, jossa sopimus tehdään useamman tarjoajan kanssa,
käänteisluku hinnan osuudesta tarjouspyyntöjen vertailuperusteena, käänteisluku tarjoukseen
tutustuneiden yritysten määrästä ja käänteisluku tarjouspyyntöön jätettyjen tarjousten keskiarvosta, joka
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approksimoi tarjouspyynnön kokoa. Regressioissa käytettiin robusteja keskivirheitä, koska virhetermien
varianssi ei ole vakio.
Regressioiden tulokset esitetään taulukossa 4. OLS- ja tobit-regressioiden antamat estimaatit ovat hyvin
lähellä toisiaan, vaikka sensuroitujen havaintojen lukumäärä on kohtalaisen suuri. Muuttujista tilastollisesti
merkitseviä ovat osiin jaetut sopimukset, tavarahankinnat, ja tarjoukseen tutustuneiden yritysten
lukumäärä, useamman tarjoajan kanssa tehdyt sopimukset ja tarjouspyynnön koko. Tarjouspyyntöön
tutustuneiden yritysten lukumäärä (0,717/1,019) ja useamman kuin yhden tarjoajan kanssa tehdyt
sopimukset (-0,189/-0,226) nostavat jätettyjen tarjousten lukumäärää. Osiin jaetut sopimukset
(0,181/0,227) ja tavarahankinnat (0,156/0,178) laskevat jätettyjen tarjousten lukumäärää. Muut muuttujat
eivät ole tilastollisesti merkitseviä.





























































Tulokset osoittavat, että suurin vaikutus on – yllätyksettömästi – tarjouspyyntöön tutustuneiden yritysten
määrällä: mitä enemmän kilpailutus kiinnostaa yrityksiä, sitä enemmän tarjouksia jätetään. Myös
useamman kuin yhden tarjoajan kanssa tehtävät sopimukset kasvattavat halukkuutta osallistua
kilpailutukseen, mitkä viittaa siihen, että voiton todennäköisyys vaikuttaa tarjouspyyntöjen
jättämisaktiivisuuteen. Sen sijaan tavarahankinnat ja osiin pilkotut hankinnat vähentävät tarjoajien
halukkuutta osallistua kilpailutukseen. Tämä viittaa siihen, että yritykset karttavat hintakilpailua, koska
tavarahankinnoissa kilpaillaan todennäköisesti enemmän hinnalla. Lisäksi osiin jakamisessa hankinnan
taloudellinen arvo pienenee, minkä vuoksi osa yrityksistä mahdollisesti katsoo, että tarjousten jättäminen
ei ole kannattavaa (Saastamoinen 2013).
3.3.2 Yhden tarjoajan kilpailutukset
Hankintapäätöksissä oli suuri määrä kilpailutuksia, joihin saatiin vain yksi tarjous. 362 kilpailutuksesta
yhden tarjoajan kilpailutuksia oli 96 kappaletta. Siten hieman yli neljännes kilpailutuksista ei houkuttele
enempää kuin yhtä yritystä jättämään tarjouksia. Koska julkisissa hankinnoissa lähtökohtana on, että
markkinoiden tulisi olla kilpailulliset ja useampien yritysten mukana olo lisää kilpailua markkinoilla, on syytä
tarkastella, mitkä tekijät selittävät yhden tarjoajan kilpailutuksien syntymistä.
Yhden tarjoajan kilpailutuksia analysoitiin logistisen regression avulla. Regressiomallissa riippuva muuttuja
saa arvon 1, kun tarjouskilpailussa on saatu vain yksi tarjous, ja 0 muussa tapauksessa. Selittävinä
muuttujina käytetään dummy-muuttujia EU-kynnysarvon ylittävä kilpailutus, kansallisen kynnysarvon
ylittävä kilpailutus, tavarahankinta, puitesopimus, osiin jaettu kilpailutus ja kilpailutus, jossa ilmoitetaan,
että sopimus tehdään useamman tarjoajan kanssa. Lisäksi jatkuvina muuttujina käytetään käänteislukuja
hinnan osuudesta tarjousten vertailussa ja tarjoukseen tutustuneiden yritysten määrästä sekä logaritmista
muunnosta keskimääräisestä tarjouskoosta, joka on approksimaatio kilpailutuksen kokoluokasta.
Taulukossa 5 esitetään logistisen regression antamat estimaatit ja niille lasketut marginaalivaikutukset.
Tulosten tulkinta on helpointa tehdä marginaalivaikutusten kautta. Marginaalivaikutus kertoo, kuinka
paljon todennäköisyys, että riippuva muuttuja saa arvon 1 kasvaa, kun selittävä muuttuja kasvaa yhdellä
yksiköllä. Tulokset osoittavat, että tilastollisesti merkitseviä ovat tavarahankinnat, osiin jaetut hankinnat ja
monen tarjoajan kanssa tehtävät hankintasopimukset, tarjoukseen tutustuneiden yritysten lukumäärä ja
tarjouspyynnön koko. Yhden tarjoajan kilpailutuksen todennäköisyyttä kasvattavat tavarahankinnat (15,4
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%) ja osiin jaetut hankinnat (16,7 %). Sitä vastoin yhden tarjoajan kilpailutuksen todennäköisyyttä laskevat
useamman kuin yhden tarjoajan kanssa tehtävät hankintasopimukset (24,8 %) ja tarjouspyyntöön
tutustuneiden yritysten määrän (57,1 %).









































LR Chi2 39.63*** -
Pseudo-R2 .105 -
Havaintojen lkm. 273 273
*p-arvo<0.1; **p-arvo<0.05; ***p-arvo<0.01.
Keskivirheet suluissa.
Tulokset viittaavat siihen, että yritykset karttavat hintakilpailua. Tavarahankinnoissa hintakilpailu on
kovempaa kuin palveluissa helpomman vertailtavuuden vuoksi, minkä vuoksi tarjoamisalttius laskee. Lisäksi
osiin jakaminen pienentää sopimuksen kokoa tai mahdollistaa tarkempien tarjousten jättämisen
vähäisempiin tarjousmääriin vain tietylle osa-alueelle. Sitä vastoin kilpailutukset, joissa lähtökohtaisesti on
tarjolla sopimuksia useammalle yritykselle, ja jotka kiinnostavat enemmän yrityskenttää johtavat
useampien tarjousten jättämiseen.
3.4 Hankintamarkkinan kilpailullisuus
Hankintamarkkinan kilpailullisuutta analysoitiin tarjousten hajonnan (MLOT) avulla, jota on sovellettu
aiemmissa tarjouskilpailuja koskevassa kirjallisuudessa (esimerkiksi Dyer ja Kagel 1996; Bilginsoy 2000).
Taulukossa 6 esitetyissä malleissa tarkastellaan kilpailijoiden lukumäärän vaikutusta MLOT-arvoon.
Malleissa 1A ja 1B käytetään logaritmista muunnosta suhteellisesta MLOT-arvosta (ln(B2)-ln(B1)). Malleissa
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2A ja 2B käytetään logaritmista muunnosta absoluuttisesta MLOT-arvosta (ln(B2 – B1+1)).  Mallit  1A  ja  2A
tarkastelevat puhdasta kilpailijoiden määrän vaikutusta MLOT-arvoihin. Malleissa 1B ja 2B mukaan
sisällytetään dummy-muuttujia, joiden voidaan olettaa vaikuttavan yritysten strategiseen käyttäytymiseen
hinnan asettamisessa tarjouskilpailussa. Kilpailutuksen keskimääräinen koko toimii kontrollimuuttujana.
Ennakko-oletuksina ovat:
a) Tarjoajien määrän kasvaminen laskee MLOT-arvoa.
b) Tavarahankinta laskee MLOT-arvoa11.
c) Puitesopimuksissa tarjoaja sitoutuu pidemmälle aikavälille sovittuun hintatasoon. Koska yrityksen
kustannukset voivat nousta sopimusajalla, riskipreemion vaatiminen kasvattaa MLOT-arvoa.
d) Osiin jaettu sopimus mahdollistaa tarjouksen jättämisen vain johonkin hankintasopimuksen osaan,
minkä voidaan olettaa lisäävän kilpailua ja pienentävän MLOT-arvoa.
e) Useamman kuin yhden tarjoajan kanssa tehtävissä sopimuksissa voittamisen todennäköisyys
tarjouskilpailussa kasvaa. Tämä vähentää kannustetta hintakilpailuun, mikä kasvattaa MLOT-arvoa.
Taulukko 6. OLS-regressio hankintamarkkinan kilpailullisuudelle.





































Havaintojen lkm. 266 264 266 264
F-testisuure 5.63** 1.90* .03 19.13***
R2 .021 .042 .000 .309
*p-arvo<0.1; **p-arvo<0.05; ***p-arvo<0.01.
Keskivirheet suluissa.
Malli 1A osoittaa, että tarjoajien lukumäärän kasvu pienentää suhteellista MLOT-arvoa. Tämä viittaisi
siihen, että hintakilpailu hankinnoissa toimii teorian ennustamalla tavalla (Milgrom ja Weber 1982)12. Mallin
selitysaste on hyvin alhainen. Sen sijaan mallissa 2A tarjoajien lukumäärän kasvulla ei ole tilastollisesti
11 Tavarahankintoja verrataan palveluhankintoihin, joka toimii perusjoukkona.
12 Huomaa, että riippuvana muuttujana käytetään tarjoajien lukumäärän käänteislukua (ks. Bilginsoy 2000)
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merkitsevää vaikutusta absoluuttiseen MLOT-arvoon. Absoluuttinen arvo on kuitenkin ongelmallinen, koska
hankinnat ovat arvoiltaan hyvin heterogeenisia. Mallilla ei ole myöskään selitysvoimaa.
Mallissa 1B ovat mukana myös kontrollimuuttuja (tarjouksen koko) sekä oletetut strategiseen
päätöksentekoon vaikuttavat muuttujat. Havaitaan, että tarjoajien lukumäärän kasvu pienentää suhteellista
MLOT-arvoa, kuten mallissa 1A. Strategisen päätöksenteon muuttujista oireellisesti tilastollisesti merkitsevä
on useamman tarjoajien kanssa tehtävät sopimukset (mont_d), joka kasvattaa MLOT-lukemaa. Tämä
viittaisi siihen, että kun tarjouskilpailussa ilmoitetaan, että useampi yritys saa sopimuksen, kannuste
hintakilpailuun laskee. Muut strategiset muuttujat ja tarjouspyynnön koko eivät ole tilastollisesti
merkitseviä. Mallin selitysaste on alhainen, joten muut tekijät vaikuttavat huomattavasti enemmän
kilpailuun hankinnoissa.
Mallissa 2B tilastollisesti merkitseviä ovat tavarahankinnat, osiin jaetut ja useamman kuin yhden tarjoajan
kanssa tehdyt sopimukset sekä tarjouspyynnön koko ja tarjoajien lukumäärän kasvu. Ennakko-odotusten
vastaisesti tavarahankintojen vaikutus on positiivinen, eli absoluuttinen MLOT-kasvaa tavarahankinnoissa
verrattuna palveluhankintoihin. Myös useamman tarjoajan kanssa tehdyt sopimukset ovat ennakko-
odotusten vastaisesti negatiivisia, eli absoluuttinen MLOT-arvo pienenee kyseisissä kilpailutuksissa. Lisäksi
tarjoajien määrän kasvu lisää absoluuttista MLOT-arvoa, mikä ei vastaa ennakko-odotusta Sitä vastoin osiin
jaetuilla sopimuksilla on negatiivinen kerroin, mikä viittaisi siihen, että ne ovat kilpailullisempia hankintoja.
Tarjouspyynnön koko vaikuttaa luonnollisesti positiivisesti absoluuttisten arvojen erotukseen. Mallin
selitysaste on kohtuullinen.
3.5 Kaikkien tarjousten hajonta
Kaikkien tarjousten hajonta mittaa yksittäiseen kilpailutukseen jätettyjen tarjousten hajontaa. Tarjousten
hajontaa on käytetty esimerkiksi kartellien havaitsemiseen markkinoilla, sillä tyypillisesti kartellin ollessa
voimassa hintojen hajonta on vähäisempää ja kilpailullisilla markkinoilla hajonta kasvaa (Arbantes-Metz et
al. 2006). Tässä selvityksessä ei esitetä epäilyjä kartelleista (eikä ole mitään syytä epäilläkään kartellien
olemassa oloa), vaan kaikkien tarjousten hajontaa käytetään osaltaan kuvaamaan kilpailua hankinnoissa.
Kaikkien tarjousten hajontaa analysoitiin variaatiokertoimella (CV), joka ei ole yhtä herkkä kilpailutusten
suurille arvon vaihteluille kuten esimerkiksi keskipoikkeama.
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Taulukossa 7 esitetään estimaatit OLS-regressiosta, jossa riippuvana muuttujan on variaatiokerroin ja sitä
selitetään kilpailutuksiin liittyvillä strategisiilla muuttujilla. Tuloksista havaitaan, että useamman kuin yhden
tarjoajan kanssa tehdyt sopimukset, tarjouspyynnön koko ja tarjoajien lukumäärä vaikuttavat tilastollisesti
merkitsevästi positiivisesti variaatiokertoimeen eli kasvattavat kaikkien tarjousten hajontaa.
Puitesopimuksen puolestaan vaikuttavat negatiivisesti eli pienentävät kaikkien tarjousten hajontaa.





















Saadut estimaatit tukevat aiemmin saatuja tuloksia. Koska tarjoajien lukumäärän kasvu kasvattaa kaikkien
tarjousten hajontaa, mutta pienentää kahden alhaisimman tarjouksen välistä hajontaa, voidaan tästä
päätellä, että kilpailu julkisissa hankinnoissa toimii pääsääntöisesti hyvin. Useamman tarjoajan kanssa
tehtyjen sopimusten positiivinen vaikutus on myös odotettu, koska yritysten ei tarvitse panostaa
hintakilpailuun yhtä intensiivisesti, vaan korkeammallakin tarjouksella voi voittaa ja saada paremman
hinnan kilpailutuksen kohteesta. Tarjouspyynnön kokoluokan positiivinen vaikutus voi johtua siitä, että
suuret hankinnat houkuttelevat kokeilemaan tarjouksen jättämistä korkeallakin hinnalla, vaikka yritys ei
aktiivisesti pyri voittamaan kyseistä hankintaa. Yksi selitys puitesopimusten negatiiviseen vaikutukseen voi
olla, että puitejärjestelyt ovat pitkäkestoisia, minkä vuoksi yritykset arvostavat niiden tuottamaa vakaata
tulovirtaa ja panostavat siksi hintakilpailuun puitesopimuksissa.
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3.6. Päätelmiä
- Pääsääntöisesti kilpailutukset toimivat teorian ennustamalla tavalla: tarjoajien lukumäärän kasvu
lisää hintakilpailua tarjouksissa, joskin kaikkien tarjousten hajonta kasvaa myös, mutta tämä tukee
osaltaan näkemystä kilpailullisesta markkinasta.
- Tarjouksiin tutustuneiden määrä vaikuttaa vahvasti jätettyjen tarjousten lukumäärään.
- Hankintasopimuksen jakaminen osiin ja tavarahankinnat kasvattivat todennäköisyyttä, että
tarjouspyyntöön saadaan vain yksi tarjous.
- Useamman kuin yhden tarjoajan kanssa tehtävät sopimukset lisäävät jätettyjen tarjousten
lukumäärää, mutta ne voivat myös vähentää hintakilpailua, koska tarjouksen ei tarvitse olla alhaisin
sopimuksen saamiseksi.
4. YRITYSTEN NÄKÖKULMA: MARKKINAT, KILPAILULLISUUS JA JULKISEN SEKTORIN TARJOUSKILPAILUT
4.1 Kilpailu ja kilpailuetu
Julkisissa hankinnoissa keskitetty hankintatoimi toimii ostajana ja määrittelee hankinnan kohteen. Vaikka
muiden alueiden (kunnat, kuntayhtymät, maakunnat ja valtiot) hankintayksiköt tekevät samantyyppisiä
hankintoja ja vaikka samanlaista hyödykettä kysyvät myös yksittäiset kuluttajat, on julkisen sektorin
hankinnoissa ostajalla usein merkittävästi neuvotteluvoimaa. Jos julkisen sektorin hankinnan kohteena
olevan hyödykkeen tarjoajia on paljon, on yksittäisellä tarjoajalla vähän neuvotteluvoimaa. Tämän tulisi
vaikuttaa tarjoajien keskinäiseen kilpailuun siten, että tuotteiden laatu paranee ja hintataso laskee.
Koska yritysten tavoitteena on voiton maksimointi, yritykset pyrkivät saamaan kilpailuetua muihin saman
toimialan kilpailijoihin nähden. Kilpailuedulla tarkoitetaan yrityksen suhteellista etua muihin samalla alalla
toimiviin yrityksiin nähden. Kilpailuedun lähteenä voi olla kyky tuottaa kilpailijoitaan alhaisimmin
kustannuksin ja/tai vaikeasti jäljiteltävä laadullinen ominaisuus hyödykkeessä tai hyödykkeen
tuotantoprosessissa (ml. työn organisointi ja johtaminen).
Alan tutkimuskirjallisuudessa korostetaan yrityksen tarvetta analysoida sekä markkinoiden kysyntää ja
kilpailua että kilpailuedun saavuttamisen/säilyttämisen mahdollisuuksia. Julkisten hankintojen tapauksessa
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yritykselle on tärkeää analysoida paitsi oman toimialansa kilpailutekijöitä myös julkisen sektorin
asiakkuuden ja ostopäätöksen erityispiirteitä: mitä kysyntää julkinen hankinta tyydyttää, miten
hankintaprosessi toimii ja millä perusteella julkisen sektorin hankkija valitsee tavaran- tai
palveluntoimittajan nyt ja myös tulevaisuudessa. Toimialan kilpailutekijöiden analysointiin voidaan soveltaa
ns. Porterin (1979) viiden kilpailuvoiman mallia ja yritysten strategisten tekijöiden tarkasteluun ns.
markkinaorientaation mallia.
4.2 Porterin viiden kilpailuvoiman malli
Porterin viiden kilpailuvoiman malli tarjoaa käsitekehikon, joka yhdistää yleisemmän talousteoreettisen
kilpailullisuuden (ml. kilpailuetu) empiirisesti mitattavissa oleviin, yrityksen kokemiin kilpailutekijöihin.
Mallin mukaan kilpailun analyysiin tulee perustua ei ainoastaan toimialan yritysten lukumäärän ja
käyttäytymisen tarkasteluun vaan myös toimialan rakenteen ja ympäristön analysointiin. Porterin mallin
viisi kilpailuvoimaa ovat: (1) alan sisäinen kilpailu, (2) korvaavien tuotteiden tai palveluiden uhka, (3) uusien
tulokkaiden uhka, (4) asiakkaiden neuvotteluvoima sekä (5) toimittajien neuvotteluvoima. Taulukossa 8
esitetään kilpailuvoimia vastaavat kysymykset yleisesti muotoiltuina (kilpailuvoimien mittaamisessa
käytetty kysymyspatteristo on taulukossa 15.).
Taulukko 8. Viisi kilpailuvoimaa









Kuinka muut yritykset vastaavat strategiaamme ja
tekemisiimme?
Tuottavatko muut yritykset korvaavia hyödykkeitä?
Onko yrityksen asema markkinoilla kestävä, vai onko
uusien yritysten tulo todennäköistä?
Mikä on yrityksen neuvotteluvoima asiakkaisiin nähden ja
kuinka se vaikuttaa hinnoitteluun?
Keneltä yrityksen tulisi hankkia panokset ja mihin hintaan?
Porterin viiden voiman mallin lähtökohtana on, että yritykset pyrkivät maksimoimaan voittoa, mutta tätä
tavoitetta vaikeuttavat toimialan kilpailun kovuus, korvaavien tuotteiden ja palveluiden olemassaolo,
asiakkaiden neuvotteluvoima, uusien tulokkaiden uhka sekä toimittajien neuvotteluvoima. Vaikka Porterin
mallia on kritisoitu sen liiallisesta keskittymisestä kilpailun rakenteellisiin tekijöihin (yrityksen roolin
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kustannuksella), tarjoaa malli toimivan jäsennyskehikon sekä kyselytutkimuksiin soveltuvan mittariston
kilpailutekijöiden tarkastelemiseksi. Kritiikki kuitenkin korostaa tarvetta huomioida myös yrityksen
strategisen päätöksenteon merkitys yrityksen käyttäytymisen ja suorituskyvyn tarkastelussa.
4.3 Markkinaorientaatio
Yrityksen keskeisiä toimintoja ovat sen toimintaympäristön tilan ja kehittymisen seuraaminen sekä
yrityksen asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen. Lisäksi yritykset keräävät tietoa asiakkaista ja heidän
tarpeistaan, muiden yritysten toimista ja markkinoiden kilpailuolosuhteista sekä hyödyntävät kerättyä
tietoa päätöksenteossaan. Tutkimuskirjallisuudessa ns. markkinaorientaation käsitteellä viitataan juuri
näihin toimintoihin (esim. Kohli ja Jaworski 1990; Narver ja Slater 1990). Markkinaorientaatiolla
tarkoitetaan yrityksen strategiaan perustuvaa päätöstä suunnata resurssejaan ympäristönsä ja asiakkaiden
seuraamiseen ja kerätyn tiedon hyödyntämiseen. Tutkimuksessa erotellaan seuraavat
markkinaorientaation ulottuvuudet: (1) asiakasorientaatio, (2) kilpailijaorientaatio sekä (3) sisäisten
toimintojen koordinaatio.
Markkinaorientaation ulottuvuudet määritellään seuraavasti (tässä seurattu paljolti teosta Komppula et al.
2009) Asiakasorientaatio tarkoittaa tiedon keräämistä ja näkemyksen muodostamista asiakkaiden tarpeista
ja toiveista, mukaan lukien asiakkaiden käsitykset tarpeidensa tyydyttämisen tavoista. Kilpailijaorientaatio
puolestaan tarkoittaa informaation keräämistä kilpailijoista – niiden heikkouksista, vahvuuksista ja
strategioista. Sisäisten toimintojen koordinaatiolla puolestaan viitataan yrityksen tietoiseen pyrkimykseen
organisoida resurssien käyttö siten, että yrityksen asiakkaiden tarpeet ja toiveet, kilpailutilanne sekä
yrityksen pitkän aikavälin kannattavuus tulevat huomioiduiksi.
Tarkasteltaessa yritysten aktiivisuutta julkisiin hankintoihin osallistumisessa, tieto yrityksen omaksumasta
markkinaorientaation painopisteestä täydentää Porterin mallin mukaista toimialan kilpailutekijöiden
tarkastelua. Yritysten markkinaorientaatiota tarkastelemalla voidaan myös löytää mahdollisia julkisen
sektorin hankintoihin liittyviä ongelmakohtia. Esimerkki tällaisesta on yritysten mahdollisuus kerätä tietoa
julkisen sektorin hankintoihin liittyvistä erityistekijöistä ja hankintojen takana olevien ’alkuperäisten’
asiakkaiden tarpeista.
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4.4  Kilpailutekijät, markkinaorientaatio ja julkiset hankinnat
Edellä olevan perusteella yrityksen oman toimialan kilpailullisuuden ja yrityksen markkinaorientaation
voidaan olettaa vaikuttavan yrityksen osallistumiseen julkisiin hankintoihin kahdella tavalla:
(1) Yrityksen aktiivisuuteen vaikuttavat yrityksen toimialan yleinen kilpailutilanne, yrityksen tuottaman
hyödykkeen substituutit, kilpailijoiden reaktiot, panostoimittajien neuvotteluvoima sekä julkisen sektorin
neuvotteluvoima.
(2) Yrityksen aktiivisuuteen vaikuttavat asiakkaan (tässä julkinen sektori) tarpeiden ja maksuhalukkuuden
tunnistaminen, kilpailijoiden todennäköisten reaktioiden arviointi sekä kyvykkyys ja määrätietoisuus
toimintaympäristöstä saatavan tiedon hyödyntämiseen yrityksen päätöksenteossa.
Kohdat (1) ja (2) jäsentävät pohjoiskarjalaisia yrityksiä käsittelevän kyselyaineiston analyysiä.
4.5 Empiirinen tarkastelu
4.5.1 Aineisto
Aineisto kerättiin kyselylomakkeella, joka lähetettiin pohjoiskarjalaisille yrityksille syyskuussa 2012.
Yritysten yhteystiedot saatiin JOSEK oy:n (Joensuun Seudun Kehittämisyhtiö) rekisteristä. Haku rajattiin
yrityksiin, jotka työllistävät enintään 249 henkilöä, sijaitsevat Pohjois-Karjalassa ja jotka ovat voittoa
tavoittelevia organisaatioita. Sähköinen kyselylomake lähetettiin 3305 yritykselle, joista 240 vastasi.
Vastausprosentti on siten 7,2 %.
4.5.2 Kuvaileva analyysi
Vastaajat
Kyselyyn vastanneista suurin toimii yrityksen johtotehtävissä. Näistä 78,5% on kokoaikaisia yrittäjiä, 7,9%
osa-aikaisia yrittäjiä ja 2,6% yrityksen toimitusjohtajia (Taulukko 9.). Noin 11 % vastaajista toimi joko
asiantuntijana, toimihenkilönä tai työntekijänä yrityksessä. Jakauman perusteella voidaan olettaa, että
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Taulukosta 9 nähdään myös, että suurin osa kyselyyn osallistuneista yrityksistä on joko mikroyrityksiä tai
pieniä yrityksiä. Mikroyrityksiä (alle 10 työntekijää) on jopa 83,2% kaikista osallistuneista yrityksistä ja
pieniä yrityksiä (10 – 49 työntekijää) 15,7% yrityksistä. Samansuuntaiset ominaisuudet näkyvät myös
tarkasteltaessa vastaajayritysten vuotuista liikevaihtoa.
Yli 60% yrityksistä katsoo pääasialliseksi toiminta-alueekseen Pohjois-Karjalan maakunnan. Alle kolmasosa
yrityksistä katsoo toimivansa pääasiassa kansallisella tasolla ja hieman alle 10% kansainvälisellä tasolla.
Osallistuneista yrityksistä suurimmalla osalla (44,5%) pääasiallinen asiakasryhmä muodostuu muista
yrityksistä. Lähes yhtä suurella osalla (39,3%) pääasiallinen asiakasryhmä on kuluttajat. Vain 15,7%
yrityksistä katsoi, että pääasiallinen asiakasryhmä muodostuu julkisen sektorin organisaatioista.
Aktiivisuus julkisissa hankinnoissa
Taulukossa 10 esitetään yritysten julkisiin hankintoihin osallistumisen aktiivisuutta kuvaavien muuttujien
prosenttijakaumat. Suurin osa yrityksistä ilmoitti ottaneensa selvää avoinna olevista julkisen sektorin
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tarjouskilpailuista. Kuitenkin suurin osa otti selvää satunnaisesti (44,0%) ja vajaa kolmannes säännöllisesti
(29,8%). Hieman yli neljännes (26,2%) vastasi, ettei ole koskaan ottanut selvää tarjouskilpailuista.
Vastaavasti tarkasteltaessa aktiivisuutta tarjousten jättämisessä, havaitaan, että 41,9% yrityksistä ei ole
jättänyt tarjousta koskaan ja että vajaa kolmannes yrityksistä (30,9%) on jättänyt tarjouksen 1 – 5 kertaa.
Taulukko 10. Aktiivisuus julkisissa hankinnoissa
Ottanut selvää avoinna olevista julkisen
sektorin tarjouskilpailuista
(%) Tarjousten jättäminen julkisen sektorin









1 – 5 kertaa
6 – 10 kertaa
11 – 20 kertaa
21 – 30 kertaa
31 – 40 kertaa










Taulukot 11 ja 12 kertovat, että yrityksen koko (henkilöstön koon mukaan) vaikuttaa
tarjouskilpailuaktiivisuuteen. Mitä suurempi yritys on, sitä aktiivisemmin se ottaa säännöllisesti selvää
avoinna olevista tarjouskilpailuista. Samanlainen vaikutus näkyy myös tarjousten jättämisaktiivisuudessa:
alle viiden henkilön yritykset eivät tyypillisesti ole jättäneet tarjousta kertaakaan.
Taulukko 11. Aktiivisuus avoinna olevien tarjouskilpailuiden seuraamisessa
Ottanut selvää avoinna olevista julkisen
sektorin tarjouskilpailuista
Ei koskaan Satunnaisesti Säännöllisesti
Henkilöstön määrä
(luokiteltu)
1 36,1% 50,8% 13,1%
2-4 26,0% 52,1% 21,9%
5-9 14,7% 47,1% 38,2%
10-14 30,8% 30,8% 38,5%
15-19 60,0% 40,0%
20-49 6,7% 13,3% 80,0%
50 tai yli 100,0%
Kaikki 25,1% 46,3% 28,6%
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Taulukko 12. Aktiivisuus tarjouksen jättämisessä avoinna oleviin tarjouskilpailuihin


















1 62,3% 24,6% 3,3% 4,9% 1,6% 1,6% 1,6%
2-4 43,8% 32,9% 11,0% 1,4% 5,5% 2,7% 1,4% 1,4%
5-9 14,7% 50,0% 14,7% 5,9% 2,9% 11,8%
10-14 30,8% 30,8% 7,7% 7,7% 7,7% 15,4%
15-19 20,0% 20,0% 20,0% 20,0% 20,0%
20-49 13,3% 26,7% 20,0% 6,7% 6,7% 26,7%
50 tai yli 50,0% 50,0%
Kaikki 40,4% 32,0% 8,4% 4,4% 3,9% 3,0% 1,5% 6,4%
Taulukoissa 13 ja 14 tarkastellaan vielä tarjouskilpailuaktiivisuuden yhteyttä siihen, mikä on yrityksen
näkemyksen mukaan sen pääasiallisin asiakasryhmä. Taulukoista nähdään odotetusti, että yritykset, joiden
pääasiallinen asiakas on julkisen sektorin organisaatio (B2P-yritys), ovat muita yrityksiä aktiivisempia sekä
avoinna olevien tarjouskilpailuiden seuraamisessa että tarjousten jättämisessä. Näyttäisi myös, että
yritykset, joiden pääasiallinen asiakaskunta muodostuu muista yrityksistä, ovat aktiivisempia kuin
pääasiassa kuluttajia palvelevat yritykset. Ero ilmenee sekä tarjouskilpailuiden seuraamisessa että
tarjousten jättämisessä.
Taulukko 13. Aktiivisuus avoinna olevien tarjouskilpailujen seuraamisessa yrityksen pääasiallisen
asiakasryhmän mukaan





Toiset yritykset 22,7% 52,6% 24,7%
Julkisorganisaatiot 10,5% 26,3% 63,2%
Yksityiset kuluttajat 42,2% 42,2% 15,7%
Kaikki 29,1% 43,9% 27,0%
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Taulukko 14. Aktiivisuus tarjousten jättämisessä yrityksen pääasiallisen asiakasryhmän mukaan
Kuinka monta kertaa jättänyt tarjouksen?
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00 8,00
Yrityksenne asiakkaita
ovat enimmäkseen Toiset yritykset  41,2% 37,1% 6,2% 3,1% 4,1% 2,1% 1,0% 5,2%
Julkisorganisaatiot 13,2% 26,3% 13,2% 13,2% 5,3% 5,3% 2,6% 21,1%
Yksityiset kuluttajat 58,8% 25,5% 6,9% 2,9% 2,0% 2,0% 1,0% 1,0%
Kaikki 44,3% 30,4% 7,6% 4,6% 3,4% 2,5% 1,3% 5,9%
4.5.3 Kilpailutekijät ja markkinaorientaatio
Taulukossa 15 esitetään Porterin viiden kilpailuvoiman mittaamisessa käytetty kysymyspatteristo sekä
kunkin yksittäisen kysymyksen prosentuaalinen vastausjakauma. Kommentoimme tässä yhteydessä
ulottuvuuksia ’alan sisäinen kilpailu’ ja ’toimittajien neuvotteluvoima’, jotka jäljempänä esitettävällä tavalla
näyttäisivät liittyvän tarjouskilpailuaktiivisuuteen. Sen sijaan muilla kilpailuvoiman tekijöillä ei näyttäisi
olevan vaikutusta tarjouskilpailuaktiivisuuteen.
Tulosten perusteella voidaan sanoa, että vastaajajoukon käsityksissä oman toimialansa kilpailutilanteesta
yleensä korostuu kilpailu markkinaosuuksien säilyttämiseksi tai kasvattamiseksi, hintakilpailu sekä kilpailun
kuvaaminen termeillä ’kova’ ja ’voimakas’. Toimittajien neuvotteluvoimaan liittyvissä näkemyksissä
puolestaan korostuu tavaran tai palvelun toimittajan merkittävä rooli yleensä. Sen sijaan neuvotteluvoiman
erityispiirteiden – kuten yksipuolinen hintojen nosto, neuvotteluvoiman käyttö ja toimitusehtojen
helpottaminen -- katsotaan ennemminkin olevan vähemmän merkittäviä tekijöitä.
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Taulukko 15. Porterin viiden voiman mallin kysymyspatteristo
Liitekuviossa 1 esitetään kilpailutekijöiden voimakkuus yritysten pääasiallisen asiakastyypin mukaan.















































Yritykset kilpailevat toimialallamme voimakkaasti säilyttääkseen
markkinaosuutensa tai kasvattaakseen sitä
3,1% 8,8% 27,4% 31,0% 29,6%
Kilpailijoiden toimenpiteet yllyttävät vastatoimiin 11,6% 16,4% 40,9% 23,1% 8,0%
Hintakilpailu on erittäin kovaa 6,6% 9,3% 22,6% 29,6% 31,9%
Kilpailua kuvaavat hyvin sanat "kova, voimakas" 7,1% 10,7% 27,1% 30,2% 24,9%
Tavaran ja / tai palvelun toimittajilla on merkittävä rooli
toimialallamme
8,9% 13,4% 29,0% 29,9% 18,8%
Tavaran ja/tai palvelun toimittajat voivat nostaa hintojaan helposti tai
uhata muussa tapauksessa heikentää tuotteidensa laatua
22,7% 27,6% 29,8% 12,9% 7,1%
Tavaran ja / tai palvelun toimittajat ja toimittajaryhmät voivat käyttää
valtaa ja neuvotteluvoimaa
16,2% 25,7% 28,4% 18,0% 11,7%
Raaka-aineiden ja muiden materiaalien toimittajat vaativat ja saavat
helpotuksia toimitusehtoihin ja –sopimuksiin
18,5% 25,0% 40,3% 10,2% 6,0%
Vakiintuneella yrityksellä on merkittäviä resursseja estää uusien
yritysten tuloa markkinoille
11,3% 17,6% 32,0% 25,7% 13,5%
Toimialallamme uusien yritysten toimintaa vaikeutetaan voimakkaasti 20,8% 28,1% 27,1% 13,6% 10,4%
Uudet tulokkaat pyrkivät voimakkaasti rakentamaan itselleen brändiä
ja saamaan osakseen brändiuskollisuutta
11,3% 15,8% 39,2% 23,0% 10,8%
Pienellä mittakaavalla toimivien uusien tulokkaiden on hyväksyttävä
suurempia kilpailijoita korkeampi kustannusrakenne
15,8% 15,3% 35,6% 19,4% 14,0%
Kaikki yritykset toimialallamme ovat tietoisia voimakkaasta kilpailusta
korvaavien tuotteiden taholta
10,5% 12,3% 43,8% 21,0% 12,3%
Korvaavat tuotteet rajoittavat kannattavuutta toimialallamme 15,5% 19,6% 36,1% 18,3% 10,5%
Toimialallemme on ominaista että sen tuotteet voidaan helposti
korvata monilla muilla tuotteilla
24,5% 21,8% 29,5% 15,0% 9,1%
Toimialamme valmistaa tuotteita, joilla on suuri määrä korvaavia
tuotteita toimialan sisällä
26,3% 17,1% 32,7% 16,6% 7,4%
Toimialamme ostotoiminta on voimakkaasti keskittynyttä 15,1% 16,1% 34,4% 21,6% 12,8%
Toimialamme ostajilla tai ostajaryhmillä on valtaa ja neuvotteluvoimaa 10,0% 12,2% 35,3% 23,5% 19,0%
Toimialamme tuotteiden ostajilla on tilaisuus vaatia myönnytyksiä
toimitusehtoihin ja -sopimuksiin
11,1% 18,0% 32,7% 24,9% 13,4%
On olemassa pieni joukko ostajia, joiden hankinnat muodostavat
suuren osan toimialan myynnistä








































































yritystyypeittäin kilpailijatekijöiden vaikutus näyttäisi vaihtelevan huomattavasti. Tässä kommentoimme
eroja ainoastaan julkisen sektorin organisaatioille pääasiassa toimittavien yritysten kannalta (B2P-yritykset).
Erityisen mielenkiintoista on, että näiden yritysten näkemykset kilpailutekijöistä edustavat kahteen
muuhun yritystyyppiin verrattuna aina joko näkemystä hyvin vahvasta tai hyvin heikosta tekijästä. B2P-
yritykset katsovat muista yritystyypeistä poiketen, että alan sisäinen kilpailu on hyvin voimakasta, asiakkaan
(julkinen sektori) neuvotteluvoima on suuri ja että uusien tulokkaiden uhka on suuri. Vastaavasti nämä
yritykset katsovat kahdesta muusta yritystyypistä poiketen, että korvaavien tuotteiden uhka ja toimittajien
neuvotteluvoima on hyvin pieni.
B2P-yritysten kilpailua koskevia näkemyksiä on nyt kiinnostavaa verrata yritysten näkemyksiin siitä, kuinka
voimakkaasti ne panostavat markkinaorientaation eri osatekijöihin. Liitekuvio 2 osoittaa, että myös tässä
suhteessa B2P-yritykset poikkeavat kahdesta muusta yritystyypistä. Tarkastelu perustuu
pääkomponenttianalyysin mukaisiin faktoripistemääriin. Muista yrityksistä poiketen, B2P-yritykset katsovat
panostavansa asiakkuuksiin ja asiakastyöhän sekä sisäisten toimintojen koordinaatioon eikä niinkään
kilpailijoiden seuraamiseen. Näyttäisi siis siltä, että B2P-yritykset kokevat alansa sisäisen kilpailun kovaksi
lähinnä uusien tulokkaiden, eikä niinkään korvaavien tuotteiden muodostaman uhan vuoksi. Yritykset myös
kokevat, että julkisella sektorilla on suuri neuvotteluvoima. Näissä olosuhteissa B2P-yritykset näyttävät
panostavan asiakasorientaatioon ja sisäisten toimintojen koordinointiin.
Taulukko 16 puolestaan esittää yritysten markkinaorientaation mittaamisessa käytetyn kysymyspatteriston
sekä yksittäisten kysymysten prosentuaalisen vastausjakauman. Myös tässä tapauksessa kommentoidaan
ulottuvuuksia, jotka näyttäisivät myöhemmin esitettävällä tavalla vaikuttavan yritysten
tarjouskilpailuaktiivisuuteen – nimittäin ’kilpailijaorientaatio’ ja ’sisäisten toimintojen koordinaatio’.
Kilpailijaorientaatiossa korostuu pienille yrityksille luonteva strategia eli keskittyminen asiakkaisiin tai
asiakasryhmiin, joissa yrityksellä on, tai joissa yritys voi kehittää, kilpailuetua. Sen sijaan kilpailijoiden
seuraamisella tai kilpailijoiden toimiin nopeasti reagoimisella näyttäisi olevan vähäisempi merkitys.
Sisäisten toimintojen koordinaation kohdalla korostuu asiakkaiden tarpeiden huomioiminen sekä
markkinainformaation jakaminen yrityksen sisällä.
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Taulukko 16. Markkinaorientaation kysymyspatteristo
4.5.4 Vaikutusten tarkastelua
Seuraavaksi tarkastellaan yritysten julkisiin hankintoihin osallistumisen aktiivisuuden yhteyttä edellä
kuvailevasti esiteltyihin tekijöihin, eli markkinaorientaation osatekijöihin sekä Porterin viiden kilpailuvoiman
tekijöihin. Meitä toisin sanoen kiinnostaa, ovatko esimerkiksi yritykset, joiden yksi strateginen osatekijä on
kilpailijaorientaatio, aktiivisia julkisten hankintojen avointen tarjouskilpailuiden seuraamisessa ja tarjousten













































Olemme voimakkaasti sitoutuneet asiakkaisiimme. ,9% 2,6% 14,7% 41,6% 40,3%
Etsimme jatkuvasti uusia keinoja luoda asiakkaillemme lisäarvoa
tuotteissamme ja palveluissamme.
1,7% 6,9% 26,0% 47,2% 18,2%
Kannustamme asiakkaitamme antamaan palautetta työstämme, koska
se auttaa meitä tekemään työmme paremmin.
,9% 4,3% 22,0% 44,0% 28,9%
Asiakastyytyväisyys ohjaa liiketoimintamme tavoitteita. ,4% 2,2% 16,0% 53,2% 28,1%
Mittaamme säännöllisesti asiakastyytyväisyyttä. 11,5% 25,1% 31,3% 21,1% 11,0%
Myynnin jälkeinen palvelu on tärkeä osa liiketoimintastrategiaamme. 2,6% 8,7% 29,3% 39,3% 20,1%
Seuraamme säännöllisesti kilpailijoidemme
markkinointitoimenpiteitä.
8,8% 18,4% 29,4% 29,4% 14,0%
Keräämme usein tietoa kilpailijoistamme markkinointimme tueksi. 14,5% 25,9% 32,0% 21,1% 6,6%
Henkilökuntamme on ohjeistettu seuraamaan ja raportoimaan
kilpailijoiden toimista.
24,4% 25,3% 30,2% 14,2% 5,8%
Vastaamme nopeasti kilpailijoidemme toimiin markkinoilla. 14,7% 22,2% 39,1% 18,2% 5,8%
Yrityksemme johto keskustelee usein kilpailijoiden toimista. 11,2% 16,6% 33,2% 26,9% 12,1%
Yrityksemme keskittyy asiakkaisiin tai asiakasryhmiin, joissa meillä on
tai joissa voimme kehittää kilpailuetua.
5,3% 5,8% 32,4% 35,1% 21,3%
Jaamme markkinainformaatiota yrityksemme sisällä. 9,8% 8,5% 37,9% 29,0% 14,7%
Liiketoimintasuunnitelman tekemiseen osallistuu yrityksemme eri
toiminnoista vastaavia henkilöitä.
18,8% 17,4% 30,8% 21,0% 12,1%
Olemme hyviä integroimaan toimintoja yrityksen sisällä. 6,3% 15,6% 43,3% 24,6% 10,3%
Meillä on säännöllisesti yrityksen sisäisiä tapaamisia, joissa
keskustelemme markkinoiden trendeistä ja kehityksestä
17,1% 17,6% 34,7% 21,2% 9,5%




































kovaksi, muita aktiivisemmin tarjouskilpailuihin. Tarkastelu perustuu Liitetaulukon 1 regressioanalyysiin
(ordered logit –regressio) sekä Taulukon 17 korrelaatiotarkasteluihin.
Taulukko 17. Spearmanin korrelaatiot (rs) tarjouskilpailuaktiivisuuden (tarjousten seuraaminen ja
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-,181 -,200 -,217 ,002 ,004 ,036 -,081 -,046
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,097 ,067 ,211 ,991 ,974 ,755 ,252 ,521
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-,129 -,126 ,020 ,097 -,112 -,008 -,207** -,157*
p
,240 ,250 ,911 ,581 ,325 ,946 ,003 ,026
N
85 85 35 35 79 79 201 201
Taulukossa 17 esitetään Spearmanin korrelaatiokertoimet (rs) tarjouskilpailuaktiivisuuden ja
markkinaorientaation ja kilpailuvoimien osatekijöiden välillä. Taulukossa rivi ’rs’ kertoo
korrelaatiokertoimen suuruuden, ’p’ tarkoittaa tilastollista merkitsevyyttä ja N kertoo havaintojen
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lukumäärän. Tilastollisesti merkitsevät (tässä sovellettu rajaa p < 0,1) kertoimet ja niitä vastaavat p-arvot ja
N on merkitty punaisella ja lihavoinnilla. On syytä huomata, että korrelaatiotarkastelu kertoo ainoastaan
muuttujien välisestä yhteydestä, joten vaikutusten tulkintojen suhteen on syytä olla varovainen.
Liitetaulukon 1 regressioanalyysi kuitenkin mahdollistaa vaikutusten tulkinnan. Raportoiduissa malleissa
kontrollimuuttujia ovat yrityksen ikä, koko, toimiala sekä yritystyyppi (pääasiallisen asiakasryhmän
mukaan).
Tarkasteltaessa kaikkia yritystyyppejä yhdessä havaitaan, että kilpailijaorientaatio liittyy, joskin heikosti,
tarjousten jättämisaktiivisuuteen mutta ei tarjousten seuraamisaktiivisuuteen. Yritystyypeittäin tapahtuva
tarkastelu selventää yhteyttä – itse asiassa B2P-yrityksien sekä B2C-yrityksien tapauksessa
kilpailijaorientaatio korreloi sekä tarjousten seuraamisen että tarjousten jättämisen kanssa.
Sisäisten toimintojen koordinointi näyttäisi vaikuttavan positiivisesti tarjousten seuraamisaktiivisuuteen.
Asiakasorientaatiolla puolestaan ei näyttäisi olevan vaikutusta tai yhteyttä tarjouskilpailuaktiivisuuden
kanssa.
Tarkasteltaessa Porterin mallin kilpailutekijöitä havaitaan, että alan sisäinen kilpailu selittää
tarjouskilpailuaktiivisuutta – sekä tarjousten seuraamisessa että tarjousten jättämisessä. Toisin sanoen,
mitä kovemmaksi yritykset kokevat kilpailun sitä aktiivisemmin ne osallistuvat tarjouskilpailuihin. Tällainen
vaikutus kuitenkin puuttuu B2P-yrityksien kohdalla: kilpailun kovuus ei näytä vaikuttavan tarjousten
jättämiseen. Todennäköisesti tässä yritysryhmässä tarjousten jättämisaktiivisuus on ’sisäsyntyisesti’ jo niin
suurta, että kilpailullisuus ei aktiivisuuteen vaikuta.
Porterin mallin kilpailuvoimista myös uusien tulokkaiden uhkalla ja toimittajien neuvotteluvoimalla näyttää
olevan vaikutus tarjousten jättämisaktiivisuuteen. Molempien tekijöiden vaikutus on negatiivinen: mitä
suuremmaksi yritykset kokevat asiakkaan tai toimittajan neuvotteluvoiman, sitä vähemmän aktiivisia ne
ovat tarjousten jättämisessä.
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4.5.5 Julkisiin hankintoihin osallistumisen esteet
Julkisia hankintoja voidaan pitää markkinoina, joihin osallistuminen perustuu yritysten strategiseen
päätökseen hakea kilpailuetua ja kannattavuutta. Toisaalta julkiset hankinnat, erityisesti tarjouskilpailut,
ovat ostajan (tai muutamien ostajien) suunnittelemia markkinoita, joiden toteuttamisessa on huomioitava
esimerkiksi julkisia hankintoja, tarjouskilpailuja ja (toimialasta riippuen) kilpailuolosuhteita koskevat lait ja
määräykset. Tämä lisää tarjouskilpailuun osallistuvien tai osallistumista harkitsevien kustannuksia (aika ja
resurssit). Lisäksi tarjouskilpailuiden tarjouspyynnöissä määritellään hankinnan kohde ja määrä
(sopimuskoko) sekä kriteerit (hinta ja laatutekijät), joiden perusteella tarjouskilpailun voittaja valitaan.
Kuviossa 2 esitetään kyselyyn vastanneiden näkemyksiä tarjouskilpailuihin osallistumista vaikeuttavista
tekijöistä. Mukana ovat tekijät joiden vastaajat kokivat vaikeuttavan osallistumista. Kuvion 2 perusteella
pohjoiskarjalaiset yritykset katsovat, että tarjouskilpailuissa hinta saa valintakriteerinä liian suuren painon
ja että valintakriteerit yleensä suosivat suurempia yrityksiä. Samat kaksi tekijää nousevat esiin – ovatpa
yrityksen pääasiallinen asiakaskunta toiset yritykset, julkiset organisaatiot tai yksityiset kuluttajat.
Muista tekijöistä korostuvat tarjousten tekemisen työläys sekä erilaiset ostajan ja myyjän hankalaan tai
puuttuvaan tiedonsaantiin ja vuoropuheluun liittyvät tekijät. Tarkasteltaessa tiedonsaantiin ja
vuoropuheluun liittyviä tekijöitä yritystyypeittäin, havaitaan jakaumien profiilit melko samanlaisiksi.
Toisaalta merkillepantava poikkeuskin on: yritykset, joiden pääasiallinen asiakaskunta muodostuu muista
yrityksistä tai yksityisistä kuluttajista, katsovat, että julkisiin tarjouskilpailuihin osallistumista vaikeuttavat
myös hankintoja koskevan tiedon vaikea saanti sekä se, että tarjousten jättäminen edellyttää
erikoisosaamista ja/tai hallinnollisia resursseja. Julkisille organisaatioille pääasiallisesti tavaroita tai
palveluja tuottavat yritykset eivät kuitenkaan näe näiden seikkojen vaikeuttavan osallistumista ainakaan
yhtä voimakkaasti. Tämä ero saattaa olla merkki siitä, että osa julkisiin tarjouskilpailuihin osallistumisesta
koituvista lisäkustannuksista (aika, resurssit) on luonteeltaan kertaluonteisia. Toisin sanoen, kun vaadittavat
asiat on opittu, helpottuu tarjouskilpailuihin osallistuminen tiedonsaannin, erikoisosaamisen ja
hallinnollisten resurssien osalta.
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Kuvio 2. Näkemys tarjouskilpailuihin osallistumista vaikeuttavista tekijöistä (täysin eri mieltä = 1; …; täysin
samaa mieltä = 5)
4.5.6 Yhteenvetoa kyselyn tulosten analyysista
Tässä jaksossa on tarkasteltu pohjoiskarjalaisten yritysten näkemyksiä oman alansa kilpailutekijöistä,
omasta markkinaorientaatiostaan sekä näiden tekijöiden vaikutusta tarjouskilpailuaktiivisuuteen.
Tarjouskilpailuaktiivisuutta on mitattu erikseen yrityksen aktiivisuutena ottaa selvää avoinna olevista
tarjouksista sekä tarjousten jättämisaktiivisuutena. Lisäksi on tarkasteltu yritysten näkemyksiä
tarjouskilpailuihin osallistumista vaikeuttavista tekijöistä. Tarkastelu perustuu pohjoiskarjalaisille yrityksille
kohdistettuun kyselyyn syksyllä 2012. Vastaajista suuri enemmistö on alle kymmenen työntekijää
työllistäviä mikroyrityksiä (83,2%) tai 10-49 työntekijää työllistäviä pieniä yrityksiä (15.7%).
Tarkastelun teoreettinen viitekehys muodostuu Porterin viiden voiman mallista sekä yritysten strategista
suuntautumista erittelevästä markkinaorientaation ulottuvuuksista. Ajatus on, että yrityksen
menestymiselle on tärkeää analysoida oman toimialansa kilpailuolosuhteita sekä kehittää strategiaansa
kilpailuedun saamiseksi tai säilyttämiseksi. Julkisten hankintojen yhteydessä yrityksille on tärkeää myös
analysoida julkisen sektorin asiakkuuden ja julkisen sektorin ostopäätösten erityispiirteitä.
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Aineiston analyysissä esiin tulevat seuraavat havainnot (B2B: yrityksen pääasiallisia asiakkaita muut
yritykset; B2P: yrityksen pääasiallisia asiakkaita julkisen sektorin organisaatiot; B2C: yrityksen pääasiallisia
asiakkaita yksityiset kuluttajat)
? Yrityksistä 26% ei ole ottanut selvää avoimista tarjouskilpailuista koskaan, 44% on ottanut selvää
satunnaisesti ja 30% säännöllisesti.
? Yrityksistä 42% ei ole koskaan jättänyt tarjousta julkisen sektorin tarjouskilpailuun, 31% on jättänyt
1-5 kertaa, 8,5% 6-10 kertaa ja loput 18% tätä useammin.
? Yrityskoko vaikuttaa tarjouskilpailuaktiivisuuteen: mitä suurempi yritys, sitä aktiivisemmin se ottaa
selvää tarjouskilpailuista sekä jättää tarjouksen.
? Yritykset, joiden pääasiallinen asiakas on julkisen sektorin organisaatio, ovat muita yrityksiä
aktiivisempia sekä avoinna olevien tarjouskilpailuiden seuraamisessa että tarjousten jättämisessä.
Näyttäisi myös, että yritykset, joiden pääasiallinen asiakaskunta muodostuu muista yrityksistä, ovat
aktiivisempia kuin pääasiassa kuluttajia palvelevat yritykset. Ero ilmenee sekä tarjouskilpailuiden
seuraamisessa että tarjousten jättämisessä.
? Kilpailijaorientaatio, erityisesti kilpailijoiden seuraaminen ja keskittyminen avainasiakkaisiin
kilpailuedun saavuttamiseksi/ylläpitämiseksi vaikuttaa seuraavasti:
o B2P-yrityksissä kilpailijaorientaatiolla on voimakas positiivinen korrelaatio avoinna olevien
tarjouskilpailuiden seuraamisaktiivisuuden kanssa;
o B2C-yrityksissä kilpailijaorientaatiolla on kohtalainen positiivinen korrelaatio tarjousten
jättämisaktiivisuuden kanssa
? Sisäisten toimintojen koordinaatiolla on heikohko positiivinen korrelaatio sekä tarjousten
seuraamisen että tarjousten jättämisen aktiivisuuden kanssa. Sen sijaan asiakasorientaatiolla ei
näyttäisi olevan lainkaan tilastollisessa mielessä merkitsevää vaikutusta.
? Jos yritys näkee alansa sisäisen kilpailun kovaksi, on se aktiivisempi sekä avoinna olevien
kilpailutusten seuraamisessa että tarjousten jättämisessä.
? Uusien tulokkaiden uhkan kokeminen suureksi kuten myös toimittajien suuri neuvotteluvoima
vähentävät aktiivisuutta tarjousten jättämisessä.
? Yritykset katsovat, että julkisiin hankintoihin osallistumista vaikeuttavat esim. seuraavat asiat:
o hinnan korostuminen valintakriteerinä,
41
o valintakriteerit suosivat suurempia yrityksiä,
o tiedonsaanti ja vuoropuhelu hankalaa,
o julkisiin hankintoihin perehtymisen ja tarjousten jättämisen valmistelu yms. kustannukset
suuret.
4.6 Päätelmiä
Tutkimuskirjallisuudessa korostetaan yrityksen tarvetta analysoida (a) oman toimialan kilpailutilannetta ja
kysyntätekijöitä sekä (b) omaa strategista orientaatiotaan kilpailuedun saavuttamiseksi ja/tai
säilyttämiseksi. Julkisten hankintojen yhteydessä yrityksille on myös tarpeen analysoida julkisen sektorin
asiakkuuden ja ostotoiminnan erityispiirteitä: mitä kysyntää julkinen hankinta tyydyttää, kuinka
hankintaprosessi toimii ja millä perusteella julkinen sektori valitsee tavaran- tai palveluntoimittajan nyt ja
tulevaisuudessa.
Tärkein yritysten tarjouskilpailuaktiivisuutta selittävä tekijä on yrityskoko. Tämän taustalla lienee sekä
resurssit että julkisten hankintojen suuriksi koetut sopimuskoot. Myös kilpailijaorientaatio (muiden
yritysten toimien seuraaminen ja omiin avainasiakkuuksiin keskittyminen) selittävät
tarjouskilpailuaktiivisuutta kuten myös, ainakin jossain määrin, hyvä sisäisten toimintojen koordinaatio.
Nämä tekijät ovat myös yritysten strategian osa-alueita, joilla todennäköisesti on parannettavaa. Tästä
merkkinä saattaa olla ensinnäkin se, että asiakkuusorientaatio ei liittynyt tarjouskilpailuaktiivisuuteen
lainkaan koko aineistossa eikä yritystyypeittäin tehdyssä tarkastelussa. Toiseksi, yritykset katsoivat, että
tiedonsaannissa tarjouskilpailuista sekä vuoropuhelussa julkisen sektorin ostajan kanssa on hankaluuksia,
jotka vaikeuttavat tarjouskilpailuihin osallistumista. Nämä hankaluudet saattavatkin estää yritysten
strategiatyöhön liittyvän tarpeen perehtyä ja analysoida riittävällä tarkkuudella julkisen sektorin
asiakkuuden ja ostotoiminnan erityispiirteitä. Aineisto nosti esiin myös B2P-yritysten poikkeavan
suhtautumisen hankkeita koskevan tiedon saamisen vaikeuteen ja erityisosaamisen ja lisäresurssien
tarpeeseen julkisiin hankintoihin osallistumisessa. Kyseessä ovat osittain kertaluonteiset kustannukset




Tässä luvussa esitetään lukujen 3 ja 4 analyyseihin pohjautuvia suosituksia, joilla julkisia hankintoja
voitaisiin kehittää. Kehittämistoimenpiteet hyödyttäisivät yrityksiä ja julkista ostajaa. Osa hyödyistä syntyy
suoraan ja osa epäsuoraan lisääntyvän kilpailun kautta.
- Tarjoajien lukumäärään kasvattaminen tehostaisi kilpailutuksia, joten yritysten innostaminen
osallistumaan tarjouskilpailuihin olisi suositeltavaa.
- Tarjouksiin tutustuneiden yritysten määrällä ja jätettyjen tarjousten lukumäärällä on vahva yhteys,
joten yrityksiä tulisi kannustaa ottamaan kilpailutuksista selvää, tai etsiä viestintäkanavia, jolla
potentiaalisia tarjoajia saadaan tavoitettua. Tämä voisi mahdollisesti myös vähentää kilpailutuksia,
joihin ei saada kuin yksi tarjous.
- Erityisesti tavarahankintojen ja osiin jaettujen hankintojen tapauksessa tulisi pohtia, missä määrin
tiedottamisella saataisiin kasvatettua tarjoajien määrää kilpailutuksissa, koska näissä
hankintatyypeissä päädytään muita useammin vain yhteen jätettyyn tarjoukseen. Pk-yrityksiä voisi
kannustaa tarjoamaan näissä kategorioissa, koska niissä kilpailulle olisi tarvetta.
- Useamman kuin yhden tarjoajan kanssa tehtävät hankintasopimukset kiinnostavat yrityksiä
jättämään tarjouksia, mutta on myös viitteitä siitä, että ne eivät välttämättä johda yritysten
keskinäisen hintakilpailun lisääntymiseen, vaan kasvattavat tarjousten hajontaa. Hankintatyypin
käyttöä kannustimena tarjousten jättämiseen kannattaa kuitenkin harkita, koska tarjoajien
lukumäärän lisääntyminen todennäköisesti parantaa kilpailutuksen tehokkuutta. Mahdollisesti
tarjoajien lukumäärää kannattaisi rajata ylempää, jolloin hintakilpailuun olisi enemmän
kannusteita.
- Tarjouskilpailuihin ensi kertaa perehtymisen kustannuksia tulisi madaltaa.
- Julkisista hankinnoista, niiden kohteista sekä hankintojen taustalla olevista loppukäyttäjien
tarpeista tulisi olla saatavilla enemmän tietoa.
- Yritysten tulisi aktiivisesti kehittää osaamistaan seuraavissa asioissa:
o oman toimialansa kilpailutekijöiden tunnistaminen
o julkisen sektorin asiakkuuden erityispiirteiden ymmärtäminen
o sisäisen koordinaation ja suunnittelun kehittäminen tavoitteena käyttää resurssejaan
kilpailuedun saavuttamiseksi myös julkisen sektorin hankintoihin osallistumalla
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Liitekuvio 1. Kilpailutekijöiden voimakkuus yrityksen pääasiallisen asiakastyypin mukaan
45
Liitekuvio 2. Markkinaorientaation osatekijöiden voimakkuus yritysten pääasiallisen asiakastyypin mukaan
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